PERILAKU IMPULSE BUYING INTENCE GENERASI Y

PADA ONLINE STORE MEDIA SOSIAL 

(Studi Pada Mahasiswa IAIN Surakarta  

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam) by Zaenudin, Muhammad Amir & Datien, Eriska Utami S.E.,  M.Si,
PERILAKU IMPULSE BUYING INTENCE GENERASI Y  
PADA ONLINE STORE MEDIA SOSIAL 
(Studi Pada Mahasiswa IAIN Surakarta  
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam) 
 
 
 
 
SKRIPSI 
 
 
 
Diajukan Kepada 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
Untuk Memenuhi Sebagian Persyaratan Guna  
Memperoleh Gelar Sarjana Ekonomi  
 
 
                          
 
 
Oleh : 
 
 
MUHAMMAD AMIR ZAINUDIN  
NIM. 11.22.11.044 
 
 
 
 
 
JURUSAN MANAJEMEN BISNIS SYARIAH 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI SURAKARTA 
2018 
 
ii 
 
PERILAKU IMPULSE BUYING INTENCE GENERASI Y  
PADA ONLINE STORE MEDIA SOSIAL 
(Studi Pada Mahasiswa IAIN Surakarta  
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam)  
 
 
SKRIPSI 
 
 
Diajukan Kepada  
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam  
Institut Agama Islam Negeri Surakarta  
untuk Memenuhi Sebagian Persyaratan Guna  
Memperoleh Gelar Sarjana Ekonomi 
 
 
 
 
 
Oleh: 
 
MUHAMMAD AMIR ZAINUDIN  
NIM. 11.22.11.044 
 
 
 
 
 
 
Surakarta, 29 Januari 2018 
 
 
 
 
 
Disetujui dan disahkan oleh: 
Dosen Pembimbing Skripsi 
 
 
 
 
 
 
Datien Eriska Utami, SE., M. Si. 
NIP. 19750824 199903 2 005 
 
iii 
 
 
PERILAKU IMPULSE BUYING INTENCE GENERASI Y  
PADA ONLINE STORE MEDIA SOSIAL 
(Studi Pada Mahasiswa IAIN Surakarta  
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam)  
 
 
 
SKRIPSI 
 
 
Diajukan Kepada  
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam  
Institut Agama Islam Negeri Surakarta  
untuk Memenuhi Sebagian Persyaratan Guna  
Memperoleh Gelar Sarjana Ekonomi 
 
 
 
 
 
Oleh: 
 
MUHAMMAD AMIR ZAINUDIN  
NIM. 11.22.11.044 
 
 
 
 
Surakarta, 26 Februari 2018 
 
 
 
 
 
 
Disetujui dan disahkan oleh: 
Biro Skripsi 
 
 
 
 
 
Ika Yoga., MM 
NIP.19790406 201403 1 001 
 
iv 
 
SURAT PERNYATAAN BUKAN PLAGIASI 
 
 
 
Assalamu’alaikum Wr. Wb. 
 
Yang bertanda tangan di bawah ini: 
Nama  : Muhammad Amir Zainudin 
Nim  : 11.22.11.044 
Jurusan : Manajemen Bisnis Syariah 
Fakultas  : Ekonomi Dan Bisnis Islam 
 
Menyatakan bahwa penelitian skripsi berjudul “PERILAKU IMPULSE 
BUYING INTENCE GENERASI Y PADA ONLINE STORE MEDIA 
SOSIAL (Studi Pada Mahasiswa IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam)”. 
 
Benar-benar bukan merupakan plagiasi dan belum pernah diteliti 
sebelumnya.  Apabila di kemudian hari diketahui bahwa skripsi ini merupakan 
plagiasi, saya bersedia menerima sanksi sesuai peraturan yang berlaku. 
 
Demikian surat ini dibuat dengan sesungguhnya untuk dipergunakan 
sebagaimana mestinya. 
 
Wassalamu’alaikum Wr.Wb. 
 
 
 
Surakarta, 29 Januari 2018 
 
 
 
Muhammad Amir Zainudin 
 
 
 
 
 
 
v 
 
Datien Eriska Utami, SE., M. Si. 
Dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
 
NOTA DINAS 
Hal  : Skripsi 
Sdr : Muhammad Amir Zainudin 
 
Kepada Yang Terhormat 
Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam  
Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
Di Surakarta 
 
Assalamu’alaikum Wr. Wb 
 
 Dengan hormat, bersama ini kami sampaikan bahwa setelah menelaah dan 
mengadakan perbaikan seperlunya, kami memutuskan bahwa skripsi saudara 
Muhammad Amir Zainudin NIM: 11.22.11.044, yang berjudul: 
“PERILAKU IMPULSE BUYING INTENCE GENERASI Y PADA ONLINE 
STORE MEDIA SOSIAL (Studi Pada Mahasiswa IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam)”. 
Sudah dapat dimunaqasahkan sebagai salah satu syarat memperoleh gelar Sarjana 
Ekonomi (SE) dalam bidang ilmu Manajemen Bisnis Syariah. 
Oleh karena itu kami mohon agar skripsi tersebut segera dimunaqasahkan 
dalam waktu dekat. 
 Demikian, atas dikabulkannya permohonan ini disampaikan terimakasih. 
 
Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 
 
 Surakarta, 29 Januari 2018 
Dosen Pembimbing Skripsi 
 
 
 
Datien Eriska Utami, SE., M. Si. 
NIP. 19750824 199903 2 005 
 
 
 
vi 
 
PENGESAHAN 
 
PERILAKU IMPULSE BUYING INTENCE GENERASI Y  
PADA ONLINE STORE MEDIA SOSIAL 
(Studi Pada Mahasiswa IAIN Surakarta  
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam)  
 
Oleh: 
 
MUHAMMAD AMIR ZAINUDIN  
NIM. 11.22.11.044 
 
Telah dinyatakan lulus dalam ujian munaqosah  
Pada hari Senin tanggal 12 Februari 2018/ 26 Jumadil Awwal 1439H dan 
dinyatakan telah memenuhi persyaratan guna memperoleh gelar Sarjana Ekonomi  
Dewan Penguji : 
 
Penguji I(Merangkap Ketua Sidang) 
Ika Yoga., MM 
NIP 19790406 201403 1 001    …………………... 
 
Penguji II 
M. Zainal Anwar, S.H.I., M.S.I. 
NIP 19801130 201403 1  003   …………………... 
 
Penguji III 
Moh. Rifqi Khairul Umam, SE., M.M. 
NIP 19890102  201403 1 002    …………………... 
 
Mengetahui, 
 
Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
IAIN Surakarta 
 
 
 
 
 
Drs. H. Sri Walyoto, M.M., Ph.D. 
NIP. 19561011 198303 1 002 
 
vii 
 
MOTTO  
 
 
“Sesungguhnya bersama kesulitan itu ada kemudahan” 
(QS. Asy-Syarh: 06) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
viii 
 
PERSEMBAHAN 
 
Kupersembahkan dengan sepenuh cinta dan doa  
karya yang sederhana ini untuk : 
1. Ibu dan Bapakku yang telah memberikan kasih sayangnya yang tiada 
terkira, yang selalu menyemangatiku untuk selalu terus berjuang meraih 
masa depan yang lebih baik. 
2. Dan seluruh pihak yang tidak bisa penulis sebutkan satu per satu. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ix 
 
KATA PENGANTAR 
Assalamu’alaikum Wr. Wb. 
Segala puji dan syukur bagi Allah SWT yang telah melimpahkan rahmat, 
karunia dan hidayah-Nya, sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi yang 
berjudul “Perilaku Impulse Buying Intence Generasi Y Pada Online Store Media 
Sosial (Studi Pada Mahasiswa Iain Surakarta Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 
Islam)”. Skripsi ini disusun untuk menyelesaikan Studi Jenjang Strata 1 (S1) 
Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut 
Agama Islam Negeri Surakarta.  
Penulis menyadari sepenuhnya, telah banyak mendapatkan dukungan, 
bimbingan dan dorongan dari berbagai pihak yang telah menyumbangkan pikiran, 
waktu, tenaga dan sebagainya. Oleh karena itu, pada kesempatan ini dengan 
setulus hati penulis mengucapkan terimakasih kepada: 
1. Dr. H. Mudofir, S.Ag, M.Pd., Rektor Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
2. Drs. H. Sri Walyoto, MM., Ph.D., Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
3. Datien Eriska Utami, S.E., M.Si., Ketua Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam.  
4. Dr. Awan Kostrad Diharto, SE., M. Ag., Dosen Pembimbing Akademik 
Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
5. Datien Eriska Utami, S.E., M.Si., Dosen Pembimbing Skripsi yang telah 
memberikan banyak perhatian dan bimbingan selama penulis menyelesaikan 
skripsi. 
x 
 
6. Ika Yoga, MM, Biro Skripsi Jurusan Manajemen Bisnis Syariah Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam atas bimbingannya dalam menyelesaikan skripsi. 
7. Erland Cahyo Saputro, S. Sos., M.Si., Kepala Perpustakaan Institut Agama 
Islam Negeri Surakarta. 
8. Bapak dan Ibu Dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama 
Islam Negeri Surakarta yang telah memberikan bekal ilmu yang bermanfaat 
bagi penulis. 
9. Ayah, dan Ibuku tercinta yang telah memberikan dukungan moral maupun 
materil sehingga skripsi ini dapat terselesaikan. 
10. Sahabat-sahabatkuJurusan Manajemen Bisnis Syariah Angkatan 2011, yang 
telah memberikan keceriaan dan semangat kepada penulis selama penulis 
menempuh studi di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta. 
11. Semua pihak yang tidak dapat disebutkan oleh penulis satu persatu yang telah 
berjasa dan membantu baik moril maupun spiritnya dalam penyusunan skripsi. 
Terhadap semuanya tiada kiranya penulis dapat membalasnya, hanya doa 
serta puji syukur kepada Allah SWT, semoga memberikan balasan kebaikan 
kepada semuanya. Amin. 
Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 
Sukoharjo, 29 Januari 2018 
Penulis 
 
Muhammad Amir Zainudin 
xi 
 
ABSTRACT  
This study aims to determine the influence of the situation factors (social 
influence, availability of time, availability of money, and credit / debit card 
facilities), and personal factors (mood, hedonic motive, lack of control, 
extraversion, and materialism) on the impulse buying intence behavior of Y 
generation IAIN Surakarta Faculty of Economics and Islamic Business Student at 
online store social media. The population in this study is all students of IAIN 
Surakarta Faculty of Economics and Islamic Business. The sample in this 
research is 100 respondents with non probability sampling technique. 
This research uses quantitative method and uses data analysis in the form 
of test instrument consisting of validity test and reliability test; classical 
assumption test consisting of normality test, multicollinearity test, 
heteroscedasticity test, and autocorrelation test; model accuracy test consisting of 
F test and coefficient of determination test; multiple linear regression analysis; 
and hypothesis test (t test) with the help of SPSS version 20.0. The variables in 
this study are situational factors (social influence, availability of time, availability 
of money, and debit / credit card facility), and personal factors (mood, hedonic 
motive, lack of control, extraversion, and materialism) as an independent 
variable, impulse buying intence behavior as a dependent variable. 
The results of this study show that the situation factors (social influence, 
availability of time, availability of money, and credit / debit card facility) have no 
effect on the impulse buying intence behavior of Y generation at media social 
online store at IAIN Surakarta Faculty of Economics and Islamic Business; 
personal factors (moods and hedonic motives) have no effect on the impulse 
buying intence behavior of generation Y at media social online store at IAIN 
Surakarta Faculty of Economics and Islamic Business; and personal factors (lack 
of control, extraversion and materialism) affect the impulse buying intence 
behavior generation Y at media social online store at IAIN Surakarta Faculty of 
Economics and Islamic Business. 
Keywords: situation factor, personal factors, impulse buying intence behavior, 
generation Y. 
 
 
 
 
 
 
 
xii 
 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh faktor situasi 
(pengaruh sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan fasilitas kartu 
debet/kredit) dan faktor personal (suasana hati, motif hedonis, kurang kontrol, 
extraversion, dan materialisme) terhadap perilaku impulse buying intence generasi 
Y Mahasiswa IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam pada online 
store media sosial. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Sampel dalam penelitian ini 100 
responden dengan teknik non probability sampling.  
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan menggunakan analisis 
data berupa uji instrumen yang terdiri dari uji validitas dan uji reliabilitas; uji 
asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji multikolinieritas, uji 
heteroskedastisitas, dan uji autokorelasi; uji ketepatan model yang terdiri dari uji 
F dan uji koefisien determinasi; analisis regresi linier berganda; dan uji hipotesis 
(uji t) dengan bantuan SPSS versi 20.0. Variabel dalam penelitian ini adalah 
faktor situasi (pengaruh sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan 
fasilitas kartu debet/kredit), dan faktor personal (suasana hati, motif hedonis, 
kurang kontrol, extraversion, dan materialisme) sebagai variabel independen, 
perilaku impulse buying intence sebagai variabel dependen.  
Hasil penelitian ini menunujukkan bahwa faktor situasi (pengaruh sosial, 
ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet/kredit) tidak 
berpengaruh terhadap perilaku impulse buying intence generasi Y pada online 
store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam; faktor 
personal (suasana hati dan motif hedonis) tidak berpengaruh terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam; dan faktor personal (kurang 
kontrol, extraversion dan materialisme) berpengaruh terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
Kata kunci: faktor situasi, faktor personal, perilaku impulse buying intence, 
generasi Y. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Berdasarkan Geographic Regions tahun 2016, pengguna internet di dunia 
paling banyak adalah di Asia, yaitu sebanyak 1.670.200.000 pengguna. Dari 
sejumlah negara di Asia yang menggunakan internet, Indonesia berada pada 
urutan ke lima dari jumlah pengguna di Asia yaitu sebanyak 65.000.000 
pengguna. Internet menjadi sangat akrab bagi masyarakat Indonesia (Aufa, J., 
2014). Mitra, W. (2015), menyebutkan pada tahun 2016 pengguna Internet di 
Indonesia tercatat mencapai angka 82 juta orang atau sekitar 30% dari jumlah 
seluruh penduduk di Indonesia. Online shop mulai tumbuh karena semakin 
berkembangnya internet mulai dari website, media sosial, bahkan smartphone 
yang saat ini semakin marak digunakan oleh masyarakat. Internet digunakan 
untuk mengakses berbagai macam informasi, selain itu dapat dikembangkan untuk 
menjangkau aspek politik, sosial, ekonomi dan budaya. Dengan menggunakan 
smartphone ini semakin mudah masyarakat untuk mengakses internet bahkan 
melakukan transaksi jual beli secara online (Mitra, W., 2015).  
Menkominfo (2016), menyebutkan bahwa nilai transaksi jual beli secara 
online pada tahun 2016 mencapai angka Rp. 210 Triliun, jumlah ini masih 10% 
dari seluruh pengguna internet di Indonesia. Tidak hanya Ibu Kota Jakarta saja 
yang melakukan pembelian secara online. Tahun 2016, perusahaan e-commerce di 
Indonesia mencatat sebesar 48% penjualan berasal dari Kota Jakarta. Lima bulan 
kemudian angka tersebut menjadi 25%. Pertumbuhan konsumen ini menunjukkan 
2 
 
bahwa konsumen di luar Ibu Kota mulai mengikuti perkembangan zaman saat ini 
dengan berbelanja secara online (Menkominfo, 2016). 
Adanya perkembangan jumlah pengguna internet menyebabkan 
perdagangan atau transaksi jual beli dapat dilakukan di dunia maya yang 
terhubung antara penjual dan pembeli. Transaksi jual beli antara penjual dan 
pembeli melalui koneksi ini dikenal dengan nama e-commerce (Laudon, 2012: 
17). E-commerce memudahkan konsumennya memanfaatkan waktu berbelanja 
yang lebih singkat tanpa harus berlama-lama mengelilingi pusat pertokoan untuk 
mencari barang yang diinginkan. Perkembangan toko online cukup signifikan di 
Indonesia, sebab belanja online muncul sebagai aplikasi populer dalam e-
commerce (Laudon, 2012: 18). Menurut Juju (2010: 010), penjual dan pembeli 
dapat menikmati keuntungan dari transaksi jual beli secara online. Apalagi dengan 
belanja online memberikan kemudahan bagi pembeli yang memungkinkan 
melakukan transaksi di mana saja seperti di rumah, tempat kerja, dan yang lainnya 
dengan pembayaran melalui transfer atau ATM. 
Indonesia merupakan negara berkembang yang menjadi target potensial 
dalam pemasaran produk, baik dari perusahaan lokal maupun internasional. Agar 
perusahaan tersebut menuai kesuksesan di Indonesia, maka perlu mempelajari 
karakter unik yang dimiliki oleh konsumen Indonesia. Karakter unik dalam hal ini 
adalah perilaku konsumen yang memiliki ciri khas tersendiri dibandingkan 
dengan konsumen lain. Menurut Susanta (2007: 78), sebagian besar konsumen 
Indonesia memiliki karakter unplanned. Mereka biasanya suka bertindak last 
minute. Jika berbelanja, mereka sering menjadi impulse buyer. Dengan 
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karakteristik tersebut, perusahaan diharapkan dapat mengeluarkan strategi 
pemasaran yang dapat menunjang perusahaannya.  
Impulse buying atau biasa disebut juga unplanned purchase, adalah 
perilaku orang dimana orang tersebut tidak merencanakan sesuatu dalam 
berbelanja. Konsumen melakukan impulse buying tidak berpikir untuk membeli 
suatu produk atau merek tertentu. Mereka langsung melakukan pembelian karena 
ketertarikan pada merek atau produk saat itu juga. Menurut Dharmmesta, et al. 
(2003: 67), mendefinisikan impulse buying sebagai kecenderungan konsumen 
untuk membeli secara spontan, reflek, tiba-tiba, dan otomatis. Impulse buying bisa 
terjadi di mana saja dan kapan saja. Termasuk pada saat seorang penjual 
menawarkan suatu produk kepada calon konsumen. Di mana sebenarnya produk 
tersebut terkadang tidak terpikirkan dalam benak konsumen sebelumnya.  
Stern (2015), mengemukakan dalam penelitiannya bahwa pembelian 
impulsif dapat dikategorikan dalam empat kategori, yaitu pembelian impulsif 
murni, pembelian impulsif karena ingatan, pembelian impulsif secara sugesti, dan 
pembelian impulsif yang direncanakan. Lebih jauh pembelian yang merencanakan 
untuk membeli produk tetapi belum memutuskan fitur dan merek yang dibutuhkan 
dapat juga dikelompokkan sebagai pembeli impulsif (Rook, 2000). Konsumen 
akan menggunakan toko ritel dan promosi penjualan sebagai alat mendapatkan 
informasi, mengembangkan alternatif, membandingkan produk, kemudian 
melakukan keputusan pembelian yang diinginkan. Selain itu, dapat saja konsumen 
yang menemukan informasi melalui online, tetapi memutuskan pembelian secara 
offline, itupun dikategorikan sebagai salah satu bentuk pembelian impulsif. Sangat 
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potensial untuk melakukan pembelian impulsif secara online. Ditemukan bahwa 
terdapat hubungan antara perilaku pembelian online secara impulsif dengan 
kemampuan sosial ekonomi pembeli potensial. Media internet dapat merupakan 
wahana yang lebih disukai untuk melakukan pembelian impulsif (Rook, 2000).  
Perilaku pembelian yang tidak direncanakan atau pembelian impulsif 
merupakan sesuatu yang menarik bagi produsen maupun pengecer, karena 
merupakan pangsa pasar terbesar dalam pasar modern. Tentunya fenomena 
impulse buying merupakan sesuatu yang harus diciptakan. Menciptakan 
ketertarikan secara emosional diibaratkan seperti memancing gairah konsumen 
untuk membeli dan mengkonsumsi sebuah produk atau merek tertentu. Konsumen 
yang tertarik secara emosional seringkali tidak lagi melibatkan rasionalitas dalam 
proses pengambilan keputusan pembelian. Konsumen sebagai pengambil 
keputusan pembelian atau yang berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan 
tersebut, perlu dipahami melalui suatu penelitian yang teratur. Strategi yang tepat 
dan trik khusus perlu di miliki, tentunya faktor-faktor yang mempengaruhi 
konsumen dalam melakukan impulse buying perlu di ketahui oleh pemasar supaya 
pengorbanan yang besar terutama untuk biaya promosi bisa terbayar dan tidak 
menjadi sia-sia. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nasreen Khan, et al. 
(2016), menunjukkan bahwa faktor situasional dan personal memiliki dampak 
yang kuat pada perilaku pembelian impulsif.  
Beberapa penelitian yang dilakukan oleh para ahli mengenai faktor situasi 
yang berpengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif  yaitu penelitian yang 
dilakukan oleh Anic & Radas (2006), menyatakan bahwa faktor situasi yang 
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terdiri dari lingkungan toko dan lingkungan sosial berpengaruh terhadap perilaku 
pembelian impulsif. Penelitian yang dilakukan oleh Lim, P. & Rashad (2015), 
menghasilkan penelitian bahwa perilaku pembelian impulsif  secara online dapat 
meningkatkan keuntungan. Faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian 
impulsif salah satunya adalah faktor eksternal yaitu faktor situasi. Kemudian 
penelitian yang sama dilakukan oleh Shakeri & Farahani (2016), menunjukkan 
bahwa suasana hati seseorang yang positif dipicu oleh lingkungan toko dan akan 
menyebabkan perilaku pembelian yang impulsif. 
Beberapa penelitian yang dilakukan oleh para ahli mengenai faktor 
personal yang berpengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif, yaitu penelitian 
yang dilakukan oleh Shakeri & Farahani (2016), menunjukkan bahwa adanya 
keterlibatan faktor personal yang terdiri dari motivasi belanja hedonis seorang 
konsumen terhadap perilaku pembelian impulsif seseorang. Penelitian yang 
dilakukan oleh Thomas & Haridas (2014), menunjukkan bahwa mayoritas 
pelanggan ritel memutuskan melakukan pembelian impulsif karena faktor personal 
yaitu rangsangan toko, fasilitas kartu debet/kredit, pengaruh staff penjualan atau 
karyawan toko, dan kadang-kadang karena pengaruh sesama pelanggan. 
Kemudian penelitian yang sama dilakukan oleh Saad & Metawie (2015), 
menyatakan bahwa faktor personal yang terdiri dari kegembiraan dan harga diri 
secara signifikan terkait dengan perilaku pembelian impulsif. 
Sejak dua dekade terakhir, konsumen Generasi Y telah menjadi tujuan 
pemasar global karena mereka memiliki daya beli yang tinggi dan cenderung 
terlibat dalam perilaku pembelian impulsif. Generasi Y adalah konsumen yang 
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lahir antara tahun 1977-1995. Pada saat ini banyak dari anggota generasi Y adalah 
baru lulus sekolah, masih menempuh studi di bangku kuliah, baru lulus kuliah, 
dan ada yang saat ini bekerja (Nasreen, et al., 2016). Penghasilan pada generasi Y 
membuat mereka menjadi potensi kelompok pembelian yang lebih besar. Dengan 
demikian, generasi Y dianggap sebagai kelompok yang paling berpengaruh 
terhadap pembelian karena daya beli yang tinggi dan secara signifikan membeli 
lebih sering daripada generasi lainnya (Kim & Ammeter, 2008). 
Penggunaan internet semakin popular di kacamata para generasi muda, 
tidak terkecuali mahasiswa yang mayoritas tergolong pada generasi Y. Mahasiswa 
adalah bagian masyarakat yang sangat dekat dengan persoalan akses informasi 
dan dunia internet. Online shopping merupakan bentuk perubahan yang di sajikan 
oleh internet dari segi inovasi dalam berbelanja. Mahasiswa tertarik 
mengkonsumsi produk fashion untuk mengikuti trend anak muda jaman sekarang. 
Untuk itu semakin maraknya produsen yang menjual barang melalui online 
shopping akan lebih meningkatkan mahasiswa untuk melakukan transaksi melalui 
online shopping dalam memenuhi kebutuhannya. Selain itu mahasiswa 
berpersepsi bahwa mereka akan diterima dalam lingkungan teman-temannya jika 
mereka mengikuti gaya hidup teman-temannya yang saat ini sedang gencarnya 
online shopping dalam memenuhi kebutuhan hidup. Pada setiap kesempatan 
online shopping menjadi perbincangan oleh sebagian kalangan mahasiswa.  
Semakin maraknya online shopping dikalangan mahasiswa akan membuat 
mahasiswa semakin diberi kemudahan untuk melakukan transaksi membeli 
online. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Khairunissa (2014), mahasiswa di 
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sebuah perguruan tinggi menyatakan bahwa mahasiswa yang memiliki akun 
media sosial cenderung berperilaku konsumtif karena adanya sebuah dorongan 
yang membuat mereka melakukan pembelian pada online store yang tidak mereka 
rencanakan sebelumnya. Penelitian yang dilakukan oleh Paramita, et al., (2014), 
mahasiswa Universitas Brawijaya mengasumsi bahwa faktor personal (motivasi 
pembelian hedonis) berpengaruh positif terhadap perilaku impulse buying. Hasil 
penelitian lain dilakukan oleh Ozen & Engizek (2013), konsumen online store di 
Turki menunujukkan bahwa impulse buying berpengaruh positif terhadap faktor 
situasi dan faktor personal. 
Berdasarkan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan obyek penelitian pada Generasi Y Mahasiswa IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dengan judul “PERILAKU IMPULSE 
BUYING INTENCE GENERASI Y PADA ONLINE STORE MEDIA SOSIAL”. 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, dapat diidentifikasikan masalahnya 
sebagai berikut : 
1. E-commerce memudahkan konsumennya memanfaatkan waktu berbelanja 
yang lebih singkat tanpa harus berlama-lama mengelilingi pusat pertokoan 
untuk mencari barang yang diinginkan. 
2. Mahasiswa berpersepsi bahwa mereka akan diterima dalam lingkungan 
teman-temannya jika mereka mengikuti gaya hidup teman-temannya yang 
saat ini sedang gencarnya online shopping dalam memenuhi kebutuhan hidup. 
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3. Konsumen Generasi Y telah menjadi tujuan pemasar global karena mereka 
memiliki daya beli yang tinggi dan cenderung terlibat dalam perilaku 
pembelian impulsif. Penghasilan pada generasi Y membuat mereka menjadi 
potensi kelompok pembelian yang lebih besar. 
4. Strategi yang tepat dan trik khusus perlu di miliki oleh pemasar. Tentunya 
faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan impulse 
buying perlu di ketahui oleh pemasar supaya pengorbanan yang besar 
terutama untuk biaya promosi bisa terbayar dan tidak menjadi sia-sia. 
5. Impulse buying bisa terjadi dimana saja dan kapan saja. Termasuk pada saat 
seorang penjual menawarkan suatu produk kepada calon konsumen. Di mana 
sebenarnya produk tersebut terkadang tidak terpikirkan dalam benak 
konsumen sebelumnya. 
6. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nasreen Khan, et al. (2016), 
impulse buying dipengaruhi oleh faktor situasi dan faktor personal. 
1.3. Batasan Masalah 
Penelitian ini dibatasi pada perilaku impulse buying intence generasi Y 
Mahasiswa IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam pada online store 
media sosial. 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang, identifikasi, dan batasan masalah yang telah 
diuraikan di atas, maka permasalahan dalam penelitian ini dirumuskan sebagai 
berikut : 
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1. Apakah faktor situasi mempengaruhi perilaku impulse buying intence 
generasi Y Mahasiswa IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
pada online store media sosial ? 
2. Apakah faktor personal mempengaruhi perilaku impulse buying intence 
generasi Y Mahasiswa IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
pada online store media sosial ? 
1.5. Tujuan Penelitian 
Mengacu pada rumusan masalah, maka yang menjadi tujuan penelitian ini 
adalah : 
1. Untuk menganalisis apakah faktor situasi berpengaruh terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y Mahasiswa IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam pada online store media sosial. 
2. Untuk menganalisis apakah faktor personal berpengaruh perilaku impulse 
buying intence generasi Y Mahasiswa IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam pada online store media sosial. 
1.6. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini mempunyai manfaat baik secara teoritis maupun secara 
praktis sebagai berikut : 
1. Manfaat Akademik 
Memberikan masukan pada para akademisi untuk memberikan kontribusi dan 
membantu mengembangkan ilmu pengetahuan serta menambah referensi 
kepustakaan sehingga dapat menjadi bahan rujukan bagi penelitian 
berikutnya. 
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2. Manfaat Praktisi 
Hasil penelitan ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai bahan acuan untuk 
melihat perilaku impulse buying intence melalui faktor situasi dan faktor 
personal pada pada online store media sosial, khususnya Generasi Y 
Mahasiswa IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi 
Adapun sistematika penulisan skripsi adalah sebagai berikut :  
BAB I  PENDAHULUAN 
Berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 
dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB II  LANDASAN TEORI 
Berisi tentang kajian teori seperti impulse buying intence, impulse 
buying  menurut pandangan Islam, dan faktor-faktor yang 
mempengaruhi impulse buying intence, serta berisi tentang hasil 
penelitian yang relevan, kerangka berfikir, dan hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis 
penelitian, populasi, sampel, dan teknik pengambilan sampel, data 
dan sumber data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, 
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definisi operasional variabel, instrumen penelitian, serta teknik 
analisis data. 
BAB IV     ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan 
hasil analisis data, pembahasan hasil analisis. 
BAB V      PENUTUP  
Berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan saran-saran. 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. E-Commerce Media Sosial 
Penggunaan internet untuk aktivitas transaksi bisnis dikenal dengan istilah 
Electronic Commerce (E-Commerce). E-commerce dapat terjadi antara organisasi 
bisnis dengan konsumen, meliputi penggunaan Internet dan World Wide Web 
untuk penjualan produk dan pelayanan untuk konsumen (Nugroho, 2006: 09). 
Menurut Kienan (2001: 04), e-commerce merupakan kegiatan bisnis yang 
dijalankan secara elektronik melalui suatu jaringan internet atau kegiatan jual beli 
barang atau jasa melalui jalur komunikasi digital. Pada dasarnya e-commerce 
adalah melakukan bisnis online. Bentuk yang paling jelas e-commerce menjual 
produk kepada konsumen secara online, tapi faktanya jenis bisnis apapun yang 
dilakukan secara elektronik adalah e-commerce. Sederhananya e-commerce 
adalah membuat, mengelola dan meluaskan hubungan komersial secara online 
(Kienan, 2001: 08). Dapat disimpulkan bahwa e-commerce yaitu berarti membeli 
atau menjual secara electronic yang dilakukan pada jaringan internet. E-commerce 
terlihat lebih nyata, dengan adanya kebutuhan penjual dan pembeli untuk 
melakukan transaksi. 
Penggunaan internet untuk transaksi bisnis sudah dianggap sebagai suatu 
hal yang penting, hal ini ditandai dengan meningkatnya jumlah pengusaha yang 
menggunakan e-commerce dalam perusahaannya. Di dalam dunia bisnis, website 
dalam bentuk e-commerce sudah merupakan kebutuhan dari suatu bisnis yang 
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telah maju saat ini untuk pengembangan usaha, karena terdapat berbagai manfaat 
yang dimiliki oleh e-commerce. Manfaat tersebut diantaranya adalah pertama, 
para konsumen tidak perlu datang langsung ke toko untuk memilih barang yang 
ingin dibeli dan bagi perusahaan dapat melaksanakan kegiatan transaksi selama 24 
jam. Kedua, dari segi keuangan konsumen dapat menghemat biaya yang 
dikeluarkan dan bagi pengusaha dapat menghemat biaya promosi, apabila lokasi 
toko jauh, konsumen dapat menghemat ongkos perjalanan dengan diganti biaya 
pengiriman yang jauh lebih murah dan bagi pengusaha dapat memasarkan 
tokonya ke wilayah yang lebih luas (Nugroho, 2006: 15). 
Ketiga, kustomisasi masal pada e-commerce telah merevolusi cara 
konsumen dalam membeli barang dan jasa. Produk barang dan jasa dapat 
dimodifikasi sesuai dengan keingingan konsumen. Keempat, bisnis dapat 
dijalankan tanpa mengenal batas waktu karena dijalankan secara online melalui 
internet yang selalu beroperasi tiap hari. Kelima, konsumen dapat berbelanja di 
seluruh dunia dan membandingkan harganya dengan mengunjungi berbagai situs 
yang berbeda atau dengan mengunjungi sebuah website tunggal yang 
menampilkan berbagai harga dari sejumlah provider (Nugroho, 2006: 16). 
Seiring dalam perkembangan dunia bisnis saat ini e-commerce merupakan 
suatu kebutuhan untuk meningkatkan serta memenangkan persaingan bisnis dan 
penjualan produk. Pada proses penggunaan e-commerce kegiatan jual beli maupun 
pemasaran lebih efisien dimana penggunaan e-commerce tersebut akan 
memperlihatkan adanya kemudahan bertransaksi, pengurangan biaya dan 
mempercepat proses transaksi. Kualitas transfer data juga menjadi lebih baik 
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daripada menggunakan proses manual, dimana tidak dilakukannya entry ulang 
yang memungkinkan terjadinya human error (Kienan, 2001: 14). Manfaat dengan 
penerapan e-commerce sebuah perusahaan dapat memiliki sebuah pasar 
internasional. Bisnis dapat dijalankan tanpa harus terbentur pada batas negara 
dengan adanya teknologi digital. Biaya operasional dapat ditekan sedikit 
mungkin. Mengurangi penggunaan kertas dalam berbagai aktifitas pengerjaan 
mulai dari mendesain, memproduksi, pengiriman, pendistribusian hingga 
pemasaran (Kienan, 2001: 17).  
Seiring dengan perkembangan teknologi yang maju dan pesat pada saat ini 
serta menuntut para pemilik usaha untuk bersaing. Penawaran e-commerce tidak 
hanya yang berbayar (premium). Terdapat pula, penawaran e-commerce yang 
tidak berbayar juga tersedia secara gratis. Salah satu e-commerce tidak berbayar 
tersebut adalah Instagram. Instagram merupakan sebuah aplikasi tidak berbayar 
yang menyediakan jasa dalam mengambil foto atau video berdurasi pendek 
(maksimal 15 detik) yang bisa diedit terlebih dahulu dengan diberi filter-filter 
bernuansa retro dan kemudian bisa dibagi ke situs lain seperti Twitter, Tumblr, 
dan Facebook. Pengguna Instagram juga bisa memberi like atau komentar dan 
melihat postingan pengguna lain (Nugroho, 2006: 55). 
2.1.2. Generasi Y 
Konsumen Generasi Y telah menjadi tujuan pemasar global karena mereka 
memiliki daya beli yang tinggi dan cenderung terlibat dalam perilaku pembelian 
impulsif. Generasi Y adalah konsumen yang lahir antara tahun 1977-1995. Pada 
saat ini banyak dari anggota generasi Y adalah baru lulus sekolah, masih 
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menempuh studi di bangku kuliah, baru lulus kuliah, dan ada yang saat ini bekerja 
(Nasreen, et al., 2016). Penghasilan pada generasi Y membuat mereka menjadi 
potensi kelompok pembelian yang lebih besar. Dengan demikian, generasi Y 
dianggap sebagai kelompok yang paling berpengaruh terhadap pembelian  karena 
daya beli yang tinggi dan secara signifikan membeli lebih sering daripada 
generasi lainnya (Kim & Ammeter, 2008). 
Penggunaan internet semakin popular di kacamata para generasi muda, 
tidak terkecuali mahasiswa yang mayoritas tergolong pada generasi Y. Mahasiswa 
adalah bagian dari masyarakat yang sangat dekat dengan persoalan akses 
informasi dan dunia internet. Menurut Susantoro (1990: 23), mahasiswa 
merupakan kalangan muda yang berumur antara 19 sampai 28 tahun yang 
memang dalam usia tersebut mengalami suatu peralihan dari tahap remaja ke 
tahap dewasa. Mahasiswa dinilai memiliki tingkat intelektualitas yang tinggi, 
kecerdasan dalam berpikir dan keerencanaan dalam bertindak. Berpikir kritis dan 
bertindak dengan cepat dan tepat merupakan sifat yang cenderung melekat pada 
diri setiap mahasiswa, yang merupakan prinsip yang saling melengkapi.  
Karakteristik mahasiswa secara umum yaitu stabilitas dalam kepribadian 
yang mulai meningkat, karena berkurangnya gejolak-gejolak yang ada didalam 
perasaan. Mereka cenderung memantapkan dan berpikir dengan matang terhadap 
sesuatu yang akan diraihnya, sehingga mereka memiliki pandangan yang realistik 
tentang diri sendiri dan lingkungannya. Selain itu, para mahasiswa akan 
cenderung lebih dekat dengan teman sebaya untuk saling bertukar pikiran dan 
saling memberikan dukungan, karena diketahui bahwa sebagian besar mahasiswa 
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berada jauh dari orang tua maupun keluarga. Sedangkan karakteristik mahasiswa 
yang mengikuti perkembangan teknologi adalah memiliki rasa ingin tahu terhadap 
kemajuan teknologi. Mereka cenderung untuk mencari bahkan membuat inovasi-
inovasi terbaru di bidang teknologi. Mahasiswa menjadi mudah terpengaruh 
dengan apa yang sering marak pada saat itu, misalnya online shopping. Mereka 
pasti akan mengikuti atau setidaknya hanya mencoba untuk mengetahuinya 
(Siswoyo, 2007: 121). 
Online shopping merupakan bentuk perubahan yang di sajikan oleh 
internet dari segi inovasi dalam berbelanja. Perilaku pembelian yang tidak 
terencana atau perilaku impulsif mahasiwa, khususnya konsumsi produk fashion 
selalu mengalami peningkatan. Mahasiswa tertarik mengkonsumsi produk fashion 
karena untuk mengikuti trend anak muda jaman sekarang (Nugroho, 2006: 78). 
Untuk itu semakin maraknya produsen yang menjual barang melalui online 
shopping akan lebih meningkatkan mahasiswa untuk melakukan transaksi melalui 
online shopping dalam memenuhi kebutuhannya. Selain itu mahasiswa 
berpersepsi bahwa mereka akan diterima dalam lingkungan teman-temannya jika 
mereka mengikuti gaya hidup teman-temannya yang saat ini sedang gencarnya 
online shopping dalam memenuhi kebutuhan hidup.  
2.1.3. Perilaku Impulse Buying Intence 
1. Pengertian Perilaku Impulse Buying 
Pembelian impulsif sering terjadi baik secara langsung ataupun tidak 
langsung pada kehidupan sehari-hari. Secara garis besarnya, pembelian impulsif 
terjadi karena pembelian yang dilakukan dengan tanpa perencanaan sebelumnya. 
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Pembelian impulsif menurut Salomon (2002: 15), adalah proses pembelian yang 
tidak didasarkan pada rencana pembelian, dan biasanya terjadi begitu muncul 
dorongan atau stimulus akan rasa ingin untuk memiliki sesuatu yang dilihat saat 
itu. Menurut Dharmmesta, et al. (2003: 67), impulse buying atau biasa disebut 
juga unplanned purchase, adalah perilaku orang dimana orang tersebut tidak 
merencanakan sesuatu dalam berbelanja. Konsumen melakukan impulse buying 
tidak berpikir untuk membeli suatu produk atau merek tertentu. Mereka langsung 
melakukan pembelian karena ketertarikan pada merek atau produk saat itu juga. 
impulse buying merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli secara 
spontan, reflek, tiba-tiba, dan otomatis. 
Impulse buying bisa terjadi dimana saja dan kapan saja. Termasuk pada 
saat seorang penjual menawarkan suatu produk kepada calon konsumen. Di mana 
sebenarnya produk tersebut terkadang tidak terpikirkan dalam benak konsumen 
sebelumnya. Menurut Utami (2006: 80), produk yang dibeli tanpa rencana 
sebelumnya disebut produk impulsif. Misalnya seperti majalah, minyak wangi, 
dan produk kosmetik. Reaksi impulsif dapat mendorong konsumen melakukan 
keputusan pembelian impulsif. Reaksi impulsif sebagai kecenderungan konsumen 
untuk membeli secara spontan, segera dan cepat yang mendorong konsumen 
untuk melakukan keputusan pembelian tanpa direncanakan dan tiba-tiba tanpa 
memikirkan resiko dari keputusan yang diambil.  
Rook dan Fisher (2000), menjelaskan dalam penelitiannya bahwa 
pembelian impulsif terjadi ketika konsumen mengalami pengalaman tiba-tiba, 
memiliki dorongan yang kuat dan keras hati untuk membeli sesuatu dengan 
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segera. Membeli secara tidak terencana adalah hedonically (kepercayaan bahwa 
keseimbangan adalah tujuan hidup) yang kompleks dan dapat menstimulasi 
konflik emosional. Dengan kata lain, pembelian impulsif adalah cenderung terjadi 
dengan mengurangi rasa hormat kepada konsekuensinya. Verplanken & Herabadi 
(2001), menjelaskan dalam penelitiannya bahwa pembelian impulsif sebagai 
pembelian yang tidak rasional dan diasosiasikan dengan pembelian yang cepat 
dan tidak direncanakan, diikuti adanya konflik fikiran dan dorongan emosional. 
Dorongan emosional tersebut terkait dengan adanya perasaan yang intens yang 
ditunjukkan dengan melakukan pembelian karena adanya dorongan untuk 
membeli suatu produk dengan segera, mengabaikan konsukensi negatif dan 
merasakan kepuasan. 
Dari beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa perilaku 
pembelian impulsif adalah dorongan yang kuat untuk membeli suatu produk yang 
menarik perhatian konsumen secara tiba-tiba, cenderung spontan, mengabaikan 
konsekuensi negatif, merasakan kepuasan tersendiri dan melewati beberapa tahap 
pembelian (yaitu mengenali kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan membeli, dan perilaku pasca pembelian). Biasanya tahap-tahapan 
tersebut cenderung dilewati karena terstimulus oleh lingkungan misalnya teman, 
display, hadiah, diskon dll. 
2. Tipe-tipe Perilaku Impulse Buying 
Menurut Loundon & Bitta (1993: 117), tipe-tipe perilaku pembelian 
impulsif sebagai berikut :  
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a. Pembelian impulsif murni, yaitu dorongan untuk membeli produk baru, 
mencari variasi terhadap produk diluar kebiasaannya tanpa adanya rencana 
sebelumnya sehingga terkesan mendadak; 
b. Pembelian impulsif karena pengalaman, yaitu dorongan yang kuat saat 
konsumen teringat pada suatu iklan maupun informasi lainnya tentang suatu 
produk; 
c. Pembelian impulsif yang timbul karena adanya dorongan yang didasarkan 
pada stimulus toko misalnya tata letak produk dan kelengkapan produk serta 
didukung adanya saran dari orang lain misalnya sales promotion dan keluarga 
atau teman berbelanja; 
d. Pembelian impulsif yang direncanakan, yaitu pembelian impulsif yang 
dilakukan karena sebenarnya sudah ada rencana untuk membeli suatu produk 
akan tetapi karena barang yang dimaksud habis dan mempertimbingkan 
kondisi penjualan tertentu yang ditawarkan misalnya: harga khusus, kupon, 
potongan harga dan lain-lainnya tanpa merencanakan produk yang akan 
dibelinya.  
3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Impulse Buying 
Faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif menurut Shofwan 
(2010) :  
a. Kondisi mood dan emosi konsumen, keadaan mood konsumen dapat 
mempengaruhi perilaku konsumen. Misalnya kondisi mood konsumen yang 
sedang senang atau sedih. Pada konsumen yang memiliki mood negatif akan 
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melakukan pembelian impulsif tinggi dengan tujuan untuk mengurangi 
kondisi mood yang negatif; 
b. Pengaruh lingkungan. Orang-orang yang berada dalam kelompok yang 
memiliki kecenderungan pembelian impulsif yang tinggi akan cenderung 
terpengaruh untuk melakukan pembelian impulsif; 
c. Kategori produk dan pengaruh toko. Produk-produk yang cenderung dibeli 
secara impulsif adalah poduk yang memiliki tampilan menarik (bau yang 
menyenangkan, warna yang menarik), cara memasarkannya, tempat dimana 
produk itu dijual. Tampilan toko yang menarik akan lebih menimbulkan 
dorongan pembelian impulsif; 
d. Variabel demografis seperti kondisi tempat tinggal dan status sosial. 
Konsumen yang tinggal di kota memiliki kecenderungan pembelian impulsif 
yang lebih tinggi daripada konsumen yang tinggal di daerah pinggiran kota; 
e. Variabel kepribadian individu. Kepribadian individu memiliki pengaruh 
terhadap kecenderungan pembelian impulsif.  
4. Dimensi Perilaku Impulse Buying 
Verplanken & Herabadi (2001), membagi impulse buying menjadi dua 
dimensi, yaitu : 
a. Cognitive, yaitu proses psikologis seseorang yang merujuk kepada struktur 
dan proses mental yang meliputi pemikiran, pemahaman, dan 
penginterprestasian. Proses ini terdiri dari tiga komponen, yaitu : 
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1) Cognitive deliberation, suatu keadaan di mana calon konsumen 
merasakan adanya desakan untuk bertindak tanpa adanya pertimbangan 
mendalam atau memikirkan konsekuensinya; 
2) Unplanned buying, suatu keadaan di mana calon konsumen tidak 
memiliki rencana yang jelas dalam berbelanja; 
3) Disregard for the future, suatu keadaan di mana calon konsumen 
melakukan pembelian impulsif tidak menghiraukan masa depan 
(Verplanken & Herabadi, 2001). 
b. Affective, yaitu proses psikilogis dalam diri seseorang yang merujuk kepada 
emosi, perasaan maupun suasana hati. Proses ini terdiri dari tiga komponen, 
yaitu : 
1) Irresistible urge to buy, suatu keadaan di mana calon konsumen memiliki 
keinginan yang instan, terus menerus dan begitu memaksa, sehingga 
calon konsumen tidak dapat menahan dirinya; 
2) Positive buying emotion, suatu keadaan di mana calon konsumen 
memiliki suasana hati positif yang berasal dari motivasinya untuk 
memuaskan diri melalui pembelian impulsif;  
3) Mood management, suatu keadaan di mana muncul keinginan calon 
konsumen untuk mengubah atau menata perasaannya melalui pembelian 
impulsif (Verplanken & Herabadi, 2001).  
5. Impulse Buying Intence Menurut Islam 
Pembelian impulsif dapat mengarah pada perilaku boros dan berlebihan. 
Hal ini dapat disebabkan karena pembelian impulsif merupakan pembelian yang 
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tidak terencana, pembelian tersebut bukan berdasarkan pada kebutuhan, namun 
lebih mengarah pada pemuasan diri dengan mendahulukan keinginan daripada 
kebutuhan. Tentunya ini dilarang oleh agama Islam. Dalam Al Quran telah 
dijelaskan bahwa Allah SWT telah melarang perilaku boros dan berlebihan ini. 
Allah SWT telah berfirman dalam QS. Al-Furqon ayat 67 (Qardhawi, 1997: 143), 
sebagai berikut : 
 
Artinya:” Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka 
tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-
tengah antara yang demikian. (QS. Al-Furqon, 25: 67).  
Dari ayat di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa dalam membelanjakan 
harta dilarang boros dan berlebihan, serta tidak boleh kikir. Boros dan berlebihan 
itu dapat mengarah pada pembelian impulsif, sehingga Islam mengajarkan kepada 
hambanya dalam membelanjakan harta seharusnya berada pada kondisi normal, 
dengan kata lain tidak berperilaku boros, berlebihan, tidak pula kikir.  
2.1.4. Faktor Situasi 
1. Pengertian Faktor Situasi 
Seperti yang dikutip dalam jurnal Mihic, et al., (2010), faktor situasi 
adalah faktor eksternal yang datang dari lingkungan belanja saat pembelanja 
membuat hubungan dengan stimuli visual tertentu (produk atau promosi) yang 
menciptakan pembelian tidak terencana. Pada waktu instan pembelanja mungkin 
merasa tiba-tiba perlu membeli produk tertentu yang telah menarik perhatiannya. 
Menurut Yoon (2013), beberapa peneliti memberikan lebih banyak arti penting 
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pengaruh karakter pembelanja individual yang mempercayai bahwa perilaku 
individu konsisten dalam situasi tertentu. Disisi lain, pendorong variabel situasi 
menekankan bahwa konsisten dalam perilaku berubah tergantung situasi. 
Beberapa studi menyatakan bahwa perilaku konsumen dikondisikan oleh situasi 
berkisar dari 4% sampai 43% dari total variansi perilaku, yang menitikkan pada 
variabel situasi sebagai alasan perubahan dalam stabilitas faktor individu (Mattson 
& Dubinsky, 1987). 
Faktor situasi adalah dorongan dan rangsangan eksternal yang 
mempengaruhi konsumen pada saat membeli (Kacen, 2012). Biasanya itu tidak 
berada di bawah kendali konsumen tetapi pengaruh langsung pada perilaku 
pembelian impulsif. Menurut Assael (1992: 154), situasi adalah rangkaian dari 
semua faktor-faktor terutama pada waktu dan tempat observasi tidak mengikuti 
dari pengetahuan atribut personal, pilihan alternatif, dan mempunyai dampak 
demonstrabel dan sistematis pada perilaku sekarang. Lebih banyak waktu yang 
tersedia, lebih tinggi peluang bagi pembelian tidak terencana. Motivator 
pembelian lainnya adalah potongan harga, kemudahan toko dan staff penjualan 
dan juga lokasi (Kotler, 2008: 51). 
Generasi Y cenderung membeli pada dorongan asalkan mereka memiliki 
waktu, uang, dan dikelilingi di lingkungan toko yang nyaman. Selain itu, sosial 
kesesuaian juga mempengaruhi konsumen untuk terlibat dalam perilaku 
pembelian impulsif.  Namun, hubungan antara perilaku pembelian impulsif dan 
perilaku yang sebenarnya melemah jika konsumen menganggap perilaku 
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pembelian impulsif sebagai perilaku yang tidak patut karena beberapa alasan (Wu 
& Huan, 2010). 
Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa faktor situasi adalah 
dorongan dan rangsangan eksternal seperti lingkungan fisik dan pengaruh sosial 
yang mempengaruhi konsumen pada saat membeli. Faktor tersebut biasanya tidak 
berada di bawah kendali konsumen tetapi pengaruh langsung pada perilaku 
pembelian impulsif. 
2. Dimensi Faktor Situasi 
Menurut Nasreen Khan, et al., (2016), faktor situasi yang diusulkan dapat 
mempengaruhi perilaku pembelian impulsif terdiri dari lima dimensi dan masing-
masing dimensi yaitu : 
a. Pengaruh sosial; 
Variabel yang terdapat pada pengaruh lingkungan sosial yaitu dengan siapa 
calon konsumen tersebut berteman atau bersosial, dan pengetahuan calon 
konsumen. Pengetahuan konsumen terhadap suatu produk baru akan lebih 
memungkinkan konsumen untuk berfikir kembali dalam berbelanja. 
Pengetahuan tersebut akan secara langsung mengakibatkan pembelian tidak 
terencana (Nasreen Khan, et al., 2016). 
b. Ketersediaan waktu; 
Variabel dari faktor situasi yang dapat mempengaruhi pembelian impulsif 
adalah tersedianya waktu (punya waktu luang), baik benar-benar tersedia  
maupun hanya perasaan saja. Lebih banyak waktu yang tersedia, lebih tinggi 
peluang bagi pembelian tidak terencana (Nasreen Khan, et al., 2016). 
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c. Ketersediaan uang; 
Variabel dari faktor situasi yang dapat mempengaruhi pembelian impulsif 
adalah tersedianya uang, baik benar-benar tersedia  (benar-benar memiliki 
uang) maupun hanya perasaan saja (hanya merasa memiliki uang). Lebih 
banyak uang yang tersedia, lebih tinggi peluang bagi pembelian impulsif 
(Nasreen Khan, et al., 2016). 
d. Ketersediaan kartu kredit debet 
Kemampuan konsumen dalam berbelanja akan terlihat jelas saat konsumen 
memiliki ketersediaan uang ataupun dengan adanya kartu debet (Nasreen 
Khan, et al., 2016). Kartu Debet merupakan salah satu alat pembayaran 
dengan cara non tunai, dimana konsumen dapat berbelanja meskipun pada 
saat itu tidak mempunyai uang tunai.  
3. Faktor Situasi Menurut Islam 
Bukti fisik dapat berupa fasilitas fisik seperti gedung, ruangan yang 
nyaman, dan sarana prasarana lainnya. Dalam konsep Islam pelayanan yang 
berkenaan dengan tampilan fisik hendaknya tidak menunjukkan kemewahan 
(Shaleh & Wahab, 2004: 50). Pernyataan ini sebagaimana yang dinyatakan dalam 
Al-Qur’an Surat At Takasur ayat 1-5, sebagai berikut : 
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Artinya: “Bermegah-megah telah melalaikan kamu, sampai kamu masuk 
ke dalam kubur, janganlah begitu, kelak kamu akan mengetahui (akibat 
perbuatan itu), dan janganlah begitu, kelak kamu akan mengetahui, janganlah 
begitu, jika kamu mengetahui dengan pengetahuan yang yakin.” (QS. At-Takasur, 
102: 1-5). 
Ayat di atas menjelaskan bahwa, orang-orang yang lalai beribadah kepada 
Allah. Yang dimaksud di sini adalah beribadah kepada Allah dan meninggalkan 
ibadah kepada selain Allah. Manusia menjadi lalai karena waktunya dihabiskan 
untuk membanggakan diri dengan kemewahan harta. Pelayanan yang berkenaan 
dengan tampilan fisik toko hendaknya tidak menunjukkan kemewahan.  
Fasilitas yang membuat konsumen merasa nyaman memang penting, 
namun bukan fasilitas yang menonjolkan kemewahan. Fasilitas yang sederhana 
dan lebih bermanfaat akan menarik konsumen dengan tujuan utamannya 
beribadah kepada Allah SWT. Fasilitas yang disediakan sederhana dan lebih 
bermanfaat akan meningkatkan emosi positif dan gairah konsumen untuk 
berbelanja di toko tersebut. Dan dengan fasilitas sederhana tersebut akan semakin 
meningkatkan minat beli ulang konsumen untuk berbelanja (Shaleh & Wahab, 
2004: 50). 
2.1.5. Faktor Personal 
1. Pengertian Faktor Personal 
Faktor personal didefinisikan sebagai karakteristik psikologis seseorang 
yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relatif 
konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan. Faktor personal merujuk 
kepada karakteristik seseorang yang kronis yang berada dalam orang tersebut, dan 
juga pengaruh pada perilaku pembelian (Kotler, 2008: 144). Penelitian 
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sebelumnya menunjukkan bahwa faktor personal seperti suasana hati, motif 
hedonis, kurangnya kontrol, extraversion, dan materialisme memiliki hubungan 
dengan perilaku pembelian impulsif (Badgaiyan & Verma, 2014). Namun tidak 
semua faktor personal memiliki hubungan yang kuat dengan perilaku pembelian 
impulsif. Misalnya, extraverts adalah lebih keluar dan cenderung tidak terlibat 
dalam perilaku impulsif dibandingkan dengan faktor personal lainnya (John & 
Srivastava, 1999: 197).  
Perilaku pembelian impulsif  berada dalam batas-batas berhubungan 
dengan manusia. Hubungan antara perilaku pembelian impulsif dengan latar 
belakang pendidikan setiap personal. Suasana hati tertentu (misalnya kombinasi 
dari kesenangan, kegairahan, dan kepuasan) menimbulkan perilaku pembelian 
impulsif. Konsumen juga melakukan perilaku impulsif sebagai cara untuk 
menghilangkan depressed mood (Verplanken & Herabadi, 2001). Berbagai 
motivasi yang temporer dapat menimbulkan perilaku pembelian impulsif, seperti 
menginginkan pernghargaan (reward), dukungan, atau membuat nyaman diri 
sendiri. Motivasi-motivasi tersebut ditimbulkan oleh kejadian penting dalam 
hidup seseorang yang positif maupun negatif (misalnya lulus dan gagal dalam 
ujian). Motivasi yang lebih terstruktur dapat juga mendorong timbulnya perilaku 
pembelian impulsif. Verplanken & Herabadi (2001), mengemukakan bahwa 
perilaku pembelian impulsif mengekspresikan simbol identitas diri, pendekatan 
identitas ini menjelaskan perbedaan kelompok (misalnya gender) maupun 
individual dalam mempengaruhi jenis barang-barang yang dibeli secara impulsif. 
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Berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan bahwa faktor personal 
adalah karakteristik psikologis seseorang yang berbeda dengan orang lain yang 
menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap 
lingkungan. Suasana hati tertentu (misalnya kombinasi dari kesenangan, 
kegairahan, dan kepuasan) menimbulkan perilaku pembelian impulsif. Konsumen 
juga melakukan perilaku impulsif sebagai cara untuk menghilangkan depressed 
mood. Motivasi yang terstruktur dapat mendorong timbulnya perilaku pembelian 
impulsif. 
2. Dimensi Faktor Personal 
Menurut Nasreen Khan, et al., (2016), faktor personal yang diusulkan 
dapat mempengaruhi perilaku pembelian impulsif terdiri dari lima dimensi dan 
masing-masing dimensi yaitu : 
a. Suasana hati; 
Suasana hati atau kondisi jiwa sesaat (misalnya perasaan khawatir, tergesa-
gesa, sedih, marah), yang dibawa pada suatu situasi. Suasana hati (emosi) 
seseorang atau kondisi psikologis pada saat pembelian dapat memiliki 
dampak besar pada apa yang dia beli atau bagaimana ia menilai pembeliannya 
(Salomon, 2002: 67). Menurut Mehrabian & Russel (1974: 56), menemukan 
bahwa orang merespon isyarat melalui perasaan yang dapat digambarkan 
dalam tiga variabel, yaitu pleasure (kesenangan), arousal (gairah), dan 
dominance (dominasi). 
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b. Motif hedonis; 
Motif hedonis merupakan perilaku konsumen yang berhubungan dengan 
aspek multi-sensori, fantasi, dan emosi dalam pengalaman yang dikendalikan 
oleh berbagai manfaat seperti kesenangan dalam menggunakan produk 
(Nasreen Khan, et al., 2016). Menurut Utami (2006: 78), motivasi hedonis 
merupakan motivasi yang ada dalam diri seseorang yang didasarkan pada 
kegairahan, kepuasan, kesenangan panca indra, nilai emosional, dan hiburan 
semata yang didasarkan atas kesenangan sesaat yang menimbulkan dorongan 
langsung dari dalam diri. Sehingga aspek dalam dalam motivasi hedonis yaitu 
adventure shopping (pengalaman), social shopping (interaksi sosial), 
gratification shopping (gratifikasi atau mengurangi mood negatif), idea 
shopping (mengikuti trend terbaru), role shopping (peranan berbelanja dalam 
komunitas), dan value shopping (nilai berbelanja). 
c. Kurangnya kontrol; 
Kurangnya kontrol dari dalam diri setiap konsumen akan berakibat pada 
perilaku pembelian secara impulsif. Dengan demikian semakin kurang 
terkontrolnya pribadi seorang konsumen dalam pembelian maka perilaku 
pembelian impulsif akan semakin tinggi. Aspek yang terdapat pada 
kurangnya kontrol adalah tingginya kegairahan dan stimulasi yang dimiliki 
oleh konsumen. Desakan mendadak untuk membeli sering disertai dengan 
emosi yang dicirikan sebagai menggairahkan, mengetarkan atau liar (Nasreen 
Khan, et al., 2016).  
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d. Extraversion; 
Extraversion merupakan kecenderungan dalam proses simulasi dan menimba 
manfaat dari orang lain. Extraversion mendiskripsikan keberadaan orang 
bahwa orang tersebut tegas, dominan, enerjik, aktif, dan antusias. Individu 
yang mempunyai extraversion yang tinggi sering disebut dengan extrovert 
cenderung penuh semangat, suka dengan orang dan kelompok, mencari 
keramaian dan stimulasi (Nasreen Khan, et al., 2016).  
e. Materialisme 
Materialisme mengacu pada orientasi konsumsi berbasis pencapaian 
kebahagiaan. Materialisme secara positif berpengaruh terhadap perilaku 
pembelian impulsive (Nasreen Khan, et al., 2016). Menurut Schiffman & 
Kanuk (2007: 65), materialisme adalah salah satu trait kepribadian yang 
berkaitan dengan kepemilikan barang atau materi. Materialisme dibagi 
menjadi tiga dimensi yaitu: acquisition as the pursuit of happiness 
(kepemilikan dan harta), acquisition centrality (pentingnya harta dalam hidup 
seseorang), dan possession defined success (ukuran kesuksesan hidup). 
3. Faktor Personal Menurut Islam 
Emosi senang dalam Al-Qur’an, seperti halnya dalam psikologi, 
dikategorikan sebagai emosi positif karena didambakan oleh manusia terjadi pada 
dirinya. Al-Qur’an berbicara tentang emosi positif atau senang ini lebih banyak 
dan lebih variatif dibandingkan dengan emosi lain. Penggambaran emosi senang 
itu tidak terbatas pada kegiatan atau peristiwa di dunia, tetapi juga gambaran 
emosi di akhirat. Hal ini menunjukkan bahwa jenis emosi ini memang menjadi 
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dambaan manusia (Shaleh & Wahab, 2004: 50). Allah berfirman dalam Al-Qur’an 
Surat ‘Abasa ayat 38-39 yang berbunyi : 
 
Artinya: “Banyak muka pada hari itu berseri-seri, tertawa dan gembira 
ria.” (QS. ‘Abasa, 80: 38-39). 
 
Ayat di atas menjelaskan bahwa Al-Qur’an melarang manusia 
melampiaskan emosi senangnya dengan berlebih-lebihan, cara-cara yang tidak 
lazim, atau akibat kesombongan dan maksiat. Manusia boleh melampiaskan emosi 
senang dan gairah yang tinggi dengan cara berbelanja, tetapi berbelanja untuk 
kebutuhan pokok dan tidak berlebihan. Kecenderungan untuk membeli haruslah 
pada batas-batas yang wajar. Merekomendasikan sebuah produk kepada orang 
lain dengan cara memberi informasi yang baik dan tidak berlebihan. Ketika 
produk yang dicari tidak ada boleh mancari informasi produk tersebut dan 
mencari varians yang lain pada batas kewajaran dan tidak berlebih-lebihan. 
2.2. Penelitian yang Relevan 
Beberapa penelitian terdahulu yang pernah dilakukan untuk menganalisis 
variabel-variabel yang diduga berpengaruh terhadap impulse buying. 
Tabel 2.1 
Hasil Penelitian Terdahulu 
No Peneliti Judul Penelitian 
Metode 
Analisis 
Hasil Penelitian 
1 Nasreen 
Khan, et 
al.  
(2016) 
Impulse Buying 
Behaviour of 
Generation Y in 
Fashion Retail 
Analisis faktor, 
analisis 
korelasi, dan 
analisis linier 
berganda 
Faktor faktor situasional dan 
personal memiliki dampak 
yang kuat pada perilaku 
pembelian impuls. 
Tabel berlanjut … 
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2 Anic & 
Radas 
(2006) 
The Impact of 
Situational Factors 
on Purchasing 
Outcomes in The 
Croatian 
Hypermarket 
Retailer 
Analisis 
deskriptif 
statistic 
Faktor situasi yang terdiri 
dari lingkungan toko dan 
lingkungan sosial 
berpengaruh terhadap 
perilaku pembelian impulsif 
3 Lim P. & 
Rashad 
(2015) 
What Internal and 
External Factors 
Influence 
Impulsive 
Buying Behavior in 
online Shopping? 
Analisis 
deskriptif 
statistic 
Perilaku pembelian impulsif  
secara online dapat 
meningkatkan keuntungan. 
Faktor yang mempengaruhi 
perilaku pembelian impulsif 
salah satunya adalah faktor 
eksternal yaitu faktor 
situasi. 
4 Shakeri & 
Farahani 
(2016) 
Investigation of the 
Impacts of Personal 
and Situational 
Factors on 
Consumer Impulse 
Buying 
Analisis SEM Suasana hati seseorang yang 
positif dipicu oleh 
lingkungan toko dan akan 
menyebabkan perilaku 
pembelian yang impulsif. 
Adanya keterlibatan faktor 
personal yang terdiri dari 
motivasi belanja hedonis 
seorang konsumen terhadap 
perilaku pembelian impulsif 
seseorang. 
5 Thomas & 
Haridas  
(2014) 
Personality - its 
Impact on Impulse 
Buying Behaviour 
Among the Retail 
Customers in 
Kochin City 
Analisis 
deskriptif, 
ANOVA, 
means dan 
standard 
deviations, dan 
nilai F 
Mayoritas pelanggan ritel 
memutuskan melakukan 
pembelian impulsif karena 
faktor personal yaitu 
rangsangan toko, 
ketersediaan kartu kredit, 
pengaruh staff penjualan 
atau karyawan toko, dan 
kadang-kadang karena 
pengaruh sesama pelanggan. 
6 Saad & 
Metawie 
(2015) 
Store Environment, 
Personality Factors 
and Impulse 
Buying Behavior in 
Egypt: The 
Mediating Roles of 
Shop Enjoyment 
and Impulse 
Buying Tendencies 
Analisis Path 
(Jalur) 
Faktor personal yang terdiri 
dari kegembiraan dan harga 
diri secara signifikan terkait 
dengan perilaku pembelian 
impulsif. 
 
Sumber: Jurnal dikembangkan untuk skripsi ini, 2017.  
Lanjutan tabel … 
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Penelitian ini lebih mendekati pada penelitian yang dilakukan oleh 
Nasreen Khan, et al. (2016) yang berjudul impulse buying behaviour of 
generation Y in fashion retail. Untuk penelitian ini penulis mengganti obyek yang 
diteliti pada Generasi Y Mahasiswa IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam, sehingga dapat melihat perilaku impulse buying intence Mahasiswa IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam melalui online store, khususnya 
pada e-commerce media sosial. 
2.3. Kerangka Pemikiran 
Kerangka berfikir digunakan sebagai acuan agar peneliti memiliki arah 
penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kerangka berfikir penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
Gambar 1.1 
Kerangka Berfikir 
 
 
 
 
 
      H1 
  
 
 
      H2     
  
 
     
           
Sumber: Data primer diolah, 2017. 
 
Faktor Situasi (X1) 
- Pengaruh sosial; 
- Ketersediaan waktu; 
- Ketersediaan uang; 
- Fasilitas kartu debet; 
-  
Faktor Personal (X2) 
- Suasana hati; 
- Motif hedonis 
- Kurangnya kontrol; 
- Extraversion; 
- Materialisme. 
Perilaku Impulse 
Buying Intence 
Generasi Y 
(Y) 
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Keterangan : 
1. Variabel dependen yaitu variabel yang dipengaruhi oleh variabel lain, adalah 
perilaku impulse buying intence generasi Y. 
2. Variabel independen yaitu variabel yang mempengaruhi variabel lain, adalah 
faktor situasi (pengaruh sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan 
ketersediaan kartu kredit), dan faktor personal (suasana hati, motif hedonis, 
kurangnya kontrol, extraversion, dan materialisme). 
Kerangka pemikiran di atas menjelaskan bahwa penelitian ini melihat 
pengaruh variabel faktor situasi (pengaruh sosial, ketersediaan waktu, 
ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet), dan faktor personal (suasana hati, 
motif hedonis, kurangnya kontrol, extraversion, dan materialisme) (X) 
berpengaruh langsung terhadap perilaku impulse buying intence generasi Y 
sebagai variabel dependen (Y). 
2.4. Hipotesis  
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian. Oleh karena itu, rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam 
bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan 
baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta 
empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data (Sugiyono, 2010: 93).  
Penelitian yang dilakukan oleh para ahli mengenai faktor situasi yang 
berpengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif  yaitu penelitian yang 
dilakukan oleh Anic & Radas (2006), menyatakan bahwa faktor situasi yang 
terdiri dari lingkungan toko dan lingkungan sosial berpengaruh terhadap perilaku 
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pembelian impulsif. Penelitian yang dilakukan oleh Lim, P. & Rashad (2015), 
menghasilkan penelitian bahwa perilaku pembelian impulsif  secara online dapat 
meningkatkan keuntungan. Faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian 
impulsif salah satunya adalah faktor eksternal yaitu faktor situasi. Kemudian 
penelitian yang sama dilakukan oleh Shakeri & Farahani (2016), menunjukkan 
bahwa suasana hati seseorang yang positif dipicu oleh lingkungan toko dan akan 
menyebabkan perilaku pembelian yang impulsif. Lebih banyak waktu yang 
tersedia, lebih tinggi peluang pembelian tidak terencana. Motivator pembelian 
lainnya adalah potongan harga, kemudahan toko dan staff penjualan juga lokasi 
(Kotler, 2008: 51). Sehingga hipotesis yang diajukan peneliti adalah: 
H1 : Ada pengaruh faktor situasi yang terdiri dari pengaruh sosial, 
ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet/kredit 
terhadap perilaku impulse buying intence Generasi Y Mahasiswa IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam pada Online Store Media 
Sosial. 
Penelitian yang dilakukan oleh para ahli mengenai faktor personal yang 
berpengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif, yaitu penelitian yang 
dilakukan oleh Shakeri & Farahani (2016), menunjukkan bahwa adanya 
keterlibatan faktor personal yang terdiri dari motivasi belanja hedonis seorang 
konsumen terhadap perilaku pembelian impulsif seseorang. Penelitian yang 
dilakukan oleh Thomas & Haridas (2014), menunjukkan bahwa mayoritas 
pelanggan ritel memutuskan melakukan pembelian impulsif karena faktor personal 
yaitu rangsangan toko, ketersediaan kartu debet, pengaruh staff penjualan atau 
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karyawan toko, dan kadang-kadang karena pengaruh sesama pelanggan. 
Kemudian penelitian yang sama dilakukan oleh Saad & Metawie (2015), 
menyatakan bahwa faktor personal yang terdiri dari kegembiraan dan harga diri 
secara signifikan terkait dengan perilaku pembelian impulsif. Hubungan antara 
perilaku pembelian impulsif dengan setiap personal, suasana hati tertentu 
(kombinasi dari senang, bergairah, dan kepuasan) menimbulkan perilaku 
pembelian impulsif. Konsumen melakukan perilaku impulsif sebagai cara untuk 
mengilangkan stress dan depresi (Verplanken & Herabadi, 2001). Sehingga 
hipotesis yang diajukan peneliti adalah: 
H2 : Ada pengaruh faktor personal yang terdiri dari suasana hati, motif 
hedonis, kurangnya kontrol, extraversion, dan materialisme terhadap 
perilaku impulse buying intence Generasi Y Mahasiswa IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam pada Online Store Media Sosial. 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu yang digunakan mulai dari penyusunan proposal sampai 
tersusunnya laporan penelitian pada bulan November 2016 sampai dengan bulan 
Januari 2018. Adapun jadwal selengkapnya dapat dilihat pada jadwal penelitian. 
Penelitian ini dilaksanakan di Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
Pertimbangan yang mendasari memilih IAIN Surakarta adalah karena mayoritas 
mahasiswa di kampus tersebut adalah lahir antara tahun 1977-1995, sehingga 
mahasiswa IAIN Surakarta termasuk dalam generasi Y yang memiliki daya beli 
tinggi dan cenderung terlibat dalam pembelian impulsif. Alasan lain yang 
mendasari penelitian di IAIN Surakarta adalah karena IAIN Surakarta merupakan 
salah satu kampus yang sedang berkembang dan diminati oleh banyak orang. 
Jumlah mahasiswa yang semakin bertambah dari tahun ke tahun tentunya juga 
semakin banyaknya mahasiswa yang melakukan pembelian secara online dengan 
berbagai macam akun media sosial. 
3.2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini termasuk jenis penelitian kausalitas, yaitu penelitian 
yang ingin mencari penjelasan dalam bentuk hubungan sebab-akibat antar 
beberapa konsep atau beberapa variabel atau beberapa strategi yang 
dikembangkan dalam manajemen. Penelitian ini diarahkan untuk menggambarkan 
adanya hubungan sebab-akibat antara beberapa situasi yang digambarkan dalam 
variabel, dan atas dasar itu ditariklah sebuah kesimpulan umum (Ferdinand, 2002: 
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18). Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif, yaitu 
metode yang pengolahannya lebih dominan pada data yang berbentuk angka, 
mengenai skor hasil penyebaran kuesioner atau data kualitatif yang diangkakan. 
Penelitian ini lebih mendasarkan alat analisisnya pada kemampuan metode 
perhitungan-perhitungan matematik, statistik, ekonometrik yang terkait analisis 
angka, tabel, dan grafik (Sugiyono, 2010: 4). 
3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2010: 115). 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam. 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut yang dipercaya dapat mewakili karakteristik populasi secara 
menyeluruh (Sugiyono, 2010: 116). Menurut Roscoe dalam Sekaran (2006: 252) 
memberikan pedoman penentuan jumlah sampel sebagai berikut : 
1. Sebaiknya ukuran sampel di antara 30 s/d 500 elemen; 
2. Jika sampel dipecah lagi ke dalam sub sampel (laki atau perempuan, SD, 
SLTP, SMU, dsb), jumlah minimum sub sampel harus 30; 
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3. Pada penelitian multivariate (termasuk analisis regresi multivariate) ukuran 
sampel harus beberapa kali lebih besar (10 kali) dari jumlah variabel yang 
akan dianalisis; 
4. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, dengan pengendalian yang 
ketat, ukuran sampel bisa antara 10 sampai dengan 20 elemen. 
Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 
ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka 
peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. Untuk itu 
populasi yang diambil dari populasi itu harus representative (mewakili). 
Sementara itu jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 100 
responden, hal ini berdasarkan pendapat Sugiyono (2010: 91), bahwa ukuran 
sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai dengan 500. Maka 
penentuan jumlah 100 sampel atau responden ini sudah masuk dalam kriteria 
sehingga layak untuk diteliti. Sampel minimum yang digunakan adalah 100 
responden yang dirasa sudah mewakili banyaknya populasi konsumen di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam yang terpilih sebagai sampel. 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel (Sugiyono, 2010: 
62). Teknik pengambilan sampel menggunakan non probability sampling yaitu 
teknik pengambilan sampel di mana setiap anggota populasi tidak memiliki 
kesempatan atau peluang yang sama sebagai sampel. Teknik pengambilan sampel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah sampling insidental. Sampling 
insidental adalah penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang 
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secara kebetulan atau insidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai 
sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber 
data (Sugiyono, 2010: 67). Sampel yang digunakan adalah 100 responden. 
3.4. Data dan Sumber Data 
3.4.1. Data Primer 
Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari sumber 
aslinya. Data primer secara khusus dikumpulkan untuk menjawab pertanyaan 
penelitian. Data primer biasanya diperoleh dari survei lapangan yang 
menggunakan semua metode pengumpulan data ordinal (Sugiyono, 2010: 402). 
Pengambilan data primer tentang faktor situasi (pengaruh sosial, ketersediaan 
waktu, ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet/kredit), dan faktor personal 
(suasana hati, motif hedonis, kurangnya kontrol, extraversion, dan materialisme) 
dan perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial 
dalam penelitian ini dengan menggunakan kuesioner yang diisi oleh para 
responden, yaitu mahasiswa IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
yang terpilih sebagai sampel. Pengambilan data primer ini untuk diteliti dan 
mengetahui tingkat perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store 
media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
3.4.2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang dikumpulkan secara tidak langsung 
dari sumbernya. Data sekunder biasanya telah dikumpulkan oleh lembaga 
pengumpul data dan dipublikasikan kepada masyarakat pengguna data (Sugiyono, 
2010: 402). Data sekunder dalam penelitian ini diambil dari studi pustaka berupa 
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literatur yang terkait dengan penelitian ini yaitu tesis dan jurnal tentang impulse 
buying intence, faktor situasi (pengaruh sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan 
uang, dan fasilitas kartu debet/kredit), faktor personal (suasana hati, motif 
hedonis, kurangnya kontrol, extraversion, dan materialisme), generasi Y, dan e-
commerce media sosial serta data yang diperoleh dari perusahaan seperti sejarah, 
gambaran umum perusahaan, serta data mahasiswa generasi Y IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan metode sebagai 
berikut : 
1. Kuesioner 
Menurut Sugiyono (2010: 199), kuesioner merupakan teknik pengumpulan 
data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau 
pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Kuesioner merupakan 
teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti tahu dengan pasti variabel 
yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari responden. Selain itu, 
kuesioner juga cocok digunakan bila jumlah responden cukup besar dan tersebar 
di wilayah yang luas. Kuesioner dapat berupa pertanyaan atau pernyataan tertutup 
atau terbuka, dapat diberikan kepada responden secara langsung atau dikirim 
melalui pos atau internet (Sugiyono, 2010: 200). Metode pengumpulan data ini 
secara langsung dilakukan dengan mengajukan daftar pertanyaan kepada 
responden yang telah ditentukan menjadi sampel penelitian yakni 100 mahasiswa 
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IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Penyebaran kuesioner 
dilakukan selama satu bulan yaitu pada Bulan Januari 2018. 
Pengukuran variabel dilakukan dengan menggunakan skala Likert. Skala 
Likert adalah suatu skala psikometrik yang umum digunakan dalam kuesioner 
yang mengungkap sikap dan pendapat seseorang terhadap suatu fenomena. 
Tanggapan responden dinyatakan dalam bentuk rentang jawaban (Sugiyono, 
2010: 107). 
Tabel 3.1 
Skor Jawaban Angket 
 
No Jawaban Skor 
1 Sangat tidak setuju 1 
2 Setuju 2 
3 Kurang setuju 3 
4 Setuju 4 
5 Sangat setuju 5 
Sumber: Sugiyono (2010: 108). 
3.6. Variabel Penelitian 
Variabel adalah teori mengekpresikan fenomena-fenomena secara 
sistematis melalui pernyataan hubungan antar variabel (Indriantoro, 2012: 61). 
Variabel dalam penelitian ini adalah : 
1. Variabel Bebas (indepeden) 
Variabel independen merupakan variabel yang menjelaskan atau 
mempengaruhi variabel lain (Indriantoro, 2012: 63). Di dalam penelitian ini 
variabel independennya adalah faktor situasi (pengaruh sosial, ketersediaan 
waktu, ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet/kredit) (X1), dan faktor 
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personal (suasana hati, motif hedonis, kurangnya kontrol, extraversion, dan 
materialisme) (X2). 
2. Variabel Terikat (dependen) 
Variabel dependen merupakan variabel yang dijelaskan atau dipengaruhi 
oleh variabel independen (Indriantoro, 2012: 63). Di dalam penelitian ini variabel 
dependennya adalah perilaku impulse buying intence generasi Y (Y). 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional adalah penjabaran masing-masing variabel terhadap 
indikator-indikator yang membentuknya. Dalam penelitian ini indikator-indikator 
tersebut dapat dilihat dalam tabel berikut : 
Tabel 3.2 
Definisi Operasional Variabel dan Indikator 
Variabel Konsep Variabel Indikator Sub Indikator 
Skala 
Ukur 
Faktor 
situasi 
(X1) 
Faktor situasi 
adalah dorongan 
dan rangsangan 
eksternal yang 
mempengaruhi 
konsumen pada 
saat membeli.  
(Kacen, 2012) 
1. Pengaruh 
sosial; 
2. Ketersediaan 
waktu; 
3. Ketersediaan 
uang; 
4. fasilitas kartu 
debet. 
(Nasren Khan, 
et al., 2016) 
1.1. Konsumen 
bersosial; 
1.2. Pengetahuan 
konsumen. 
2.1. Adanya waktu 
luang. 
3.1. Adanya uang. 
4.1. Adanya kartu 
kredit. 
Likert 
Faktor 
personal 
(X2) 
Faktor personal 
merupakan 
karakteristik 
psikologis 
seseorang yang 
berbeda dengan 
orang lain yang 
menyebabkan 
tanggapan yang 
relatif konsisten 
dan bertahan 
1. Suasana hati; 
2. Motif hedonis; 
3. Kurangnya 
kontrol; 
4. Extraversion; 
5. Materialisme. 
(Nasren Khan, 
et al., 2016) 
1.1. Kesenangan; 
1.2. Gairah; 
1.3. Dominasi. 
2.1. Pengalaman; 
2.2. Interaksi sosial; 
2.3. Gratifikasi atau 
mengurangi 
mood negatif; 
2.4. Idea tau 
mengikuti trend 
terbaru; 
Likert 
Tabel berlanjut …
 
 Tabel berlanjut … 
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lama terhadap 
lingkungan. 
(Kotler, 2008: 
144) 
2.5. Peranan 
berbelanja dalam 
komunitas; 
2.6. Nilai berbelanja. 
3.1. Kegairahan; 
3.2. Stimuli. 
4.1. Tegas; 
4.2. Dominan; 
4.3. Energik; 
4.4. Aktif; 
4.5. Antusias. 
5.1. Kepemilikan dan 
harta; 
5.2. Pentingnya harta 
dalam hidup; 
5.3. Ukuran 
kesuksesan 
hidup. 
Perilaku 
impulse 
buying 
Intence 
(Y) 
Pembelian 
impulsif sebagai 
pembelian yang 
tidak rasional 
dan 
diasosiasikan 
dengan 
pembelian yang 
cepat dan tidak 
direncanakan, 
diikuti adanya 
konflik fikiran 
dan dorongan 
emosional. 
(Verplanken & 
Herabadi, 2001) 
 
1.  Cognitive; 
2. Affective. 
(Verplanken & 
Herabadi, 2001) 
 
1.1. Cognitive 
deliberation; 
1.2. Unplanned 
buying; 
1.1. Disregard for the 
future. 
2.1. Irresistible urge 
to buy; 
2.2. Positive buying 
emotion; 
2.3. Mood 
management. 
Likert 
Sumber: data primer diolah, 2017. 
3.8. Teknik Analisis Data 
3.8.1. Analisis Deskriptif 
Statistik deskriptif adalah statistik yang berfungsi untuk mendeskripsikan 
atau memberi gambaran terhadap obyek yang diteliti melalui data sampel atau 
Lanjutan tabel … 
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populasi sebagaimana adanya, tanpa melakukan analisis dan membuat kesimpulan 
yang berlaku untuk umum (Sugiyono, 2010: 21). 
3.8.2. Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
Menurut Wijaya (2011: 165), validitas adalah instrumen yang valid, 
artinya alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan (mengukur) data itu valid. 
Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang 
hendak diukur dari butir-butir pertanyaan. Validitas kuesioner dinyatakan dengan 
tingkat kemampuan butir-butir pertanyaan. Menurut Arikunto (2002: 241), 
validitas di atas diuji  dengan rumus korelasiproduct moment. Uji ini dilakukan 
dengan melihat korelasi atau skor masing-masing pertanyaan. Adapun rumusnya: 
 
 
(Arikunto, 2002: 241). 
Keterangan : 
rxy = Koefesien korelasi antara variabel X dan variable Y 
N = Banyaknya pasangan pengamatan 
∑X = Jumlah pengamatan variabel X 
∑Y = Jumlah pengamatan variabel Y 
∑ X2 = Jumlah kuadrat pegamatan X 
(∑ X)2 = Kuadrat jumlah variabel X 
∑ Y2 = Jumlah kuadrat pengamatanY 
(∑ Y)2 = Kuadrat jumlah variabel Y 
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∑XY = Jumlah hasil kali variabel X dan Y 
Apabila rxy > rtabel dikatakan bahwa item pertanyaan tersebut valid dan 
apabila rxy < rtabel dikatakan bahwa item pertanyaan tersebut tidak valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Menurut Priyanto (2011: 42), uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui 
konsistensi alat ukur, apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap 
konsisten jika pengukuran tersebut diulang. Uji reliabilitas hanya dilakukan 
terhadap butir-butir yang valid, dimana butir-butir yang valid diperoleh melalui 
uji validitas. Untuk menguji reliabilitas digunakan rumus koefisien reliabilitas 
Cronbach’s alpha sebagai berikut : 
ri = 




 






 2
2
1
1 St
Si
k
k
   
(Sugiyono, 2010: 271).  
Keterangan : 
k = Banyaknya item 
ΣSi² = Jumlah varians item 
St² = Varians total  
Rumus untuk varians total dan varians item : 
 t  
∑  t 
n
 
 ∑  t 
 
n 
 
    
   
 
 
   
  
   (Sugiyono, 2010: 271). 
Keterangan : 
Jki = Jumlah kuadrat seluruh skor item 
Jks = Jumlah kuadrat subjek 
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Menurut Sekaran (2006: 182) semakin dekat koefisien keandalan dengan 
1,0 semakin baik. Secara umum, keandalan < 0,60 dianggap buruk, keandalan 
dalam kisaran 0,70 bisa diterima, dan lebih dari 0,80 adalah baik. 
3.8.3. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan. 
Pengujian ini terdiri atas uji normalitas, uji multikolinearitas, uji 
heterokedastisitas, dan uji auto korelasi. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2011: 
160). Variabel pengganggu dari suatu regresi disyaratkan berdistribusi normal, 
halini untuk memenuhi asumsi zero mean jika variabel dan berdistribusi normal, 
maka variabel yang diteliti Y juga berdistribusi normal. Pengujian normalitas 
dilakukan dengan melihat nilai Asymp. Sig. pada hasil uji normalitas dengan 
menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Ketentuan suatu model 
regresi berdistribusi secara normal apabila probability dari Kolmogrov-Smirnov 
lebih besar dari 0,05 (p > 0,05) (Djarwanto, 2003: 50). 
2. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen) (Ghozali, 2011: 
105). Pendeteksian terhadap multikolinearitas dapat dilakukan dengan melihat 
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nilai Variance Inflation Factor (VIF) dari hasil analisis regresi. Jika nilai VIF > 
10 maka terdapat gejala multikolinearitas (Sanusi, 2011: 136). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu  pengamatan ke pengamatan 
yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, 
maka disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas. 
Model regresi yang baik adalah yang Homoskedastisitas atau tidak terjadi 
Heteroskedastisitas (Ghozali, 2011: 77). Gejala heteroskedastisitas diuji dengan 
metode Glejser dengan cara menyusun regresi antara nilai absolut residual 
dengan variabel bebas. Apabila masing-masing variabel bebas tidak berpengaruh 
signifikan terhadap absolut residual (α=0,05) maka dalam model regresi tidak 
terjadi gejala heteroskedastisitas (Sanusi, 2011: 135). 
4. Uji Autokorelasi 
Uji auto korelasi digunakan untuk mengetahui apakah di dalam sebuah 
model regresi linier ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t 
dengan kesalahan pada periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi korelasi maka 
dinamakan ada problem auto korelasi. Metode pengujian yang sering dilakukan 
adalah dengan menggunakan uji Durbin-Watson dengan pengambilan keputusan 
sebagai berikut : 
1) Angka D-W di bawah -2 berarti ada autokorelasi positif; 
2) Angka D-W di bawah -2 sampai +2 berarti tidak ada autokorelasi; 
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3) Angka D-W di atas +2 berarti  ada autokorelasi negatif. (Santoso, 2000 : 
216). 
3.8.4. Uji Ketepatan Model 
1. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen 
mempengaruhi variabel dependen (Djarwanto & Pangestu, 2003: 268). Langkah-
langkah pengujian adalah sebagai berikut : 
a. Hipotesis : H0 : µ1 = µ2 = ………. = µ2 
  H1 : µ1 ≠ µ2 ≠ ………. ≠ µ2 
b. Dipilih level of significance tertentu (5%/1%). 
c. Kriteria Pengujian 
Gambar1.2 
UjiF 
 
 
 
Degree of freedom, k-1 pembilang (numerator); k (n-1) penyebut 
(denominator). 
H0 diterima apabila F ≤  F(α;k-1;n-k) 
H0 ditolak apabila F  F(α;k-1;n-k) 
d. Penghitungan nilai F : 
F= 
variance between means
variance within groub
 
(Djarwanto & Pangestu, 2003: 269). 
Daerah Diterima 
Daerah Tolak 
F(α;k-1;n-k) 
Daerah Tolak 
–F(α;k-1;n-k) 
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e. Kesimpulan: dengan membandingkan antara langkah empat dengan peraturan 
pengujian pada langkah tiga (Djarwanto & Pangestu, 2003: 269). 
Menurut Ghozali (2011: 98), uji F dilakukan dengan menggunakan nilai 
probabilitas signifikansi, yaitu : 
a. Jika tingkat signifikansi lebih besar 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho 
diterima, sebaliknya Ha ditolak; 
b. Jika tingkat signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 
Ho ditolak, sebaliknya Ha diterima (Ghozali, 2011: 98). 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur presentase variasi 
variabel dependent yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independent yang 
ada dalam model (Ghozali, 2011: 42). Banyak peneliti menganjurkan untuk 
menggunakan nilai adjusted R
2
 pada saat mengevaluasi mana model regresi 
terbaik. Tidak seperti R
2
, nilai adjusted R
2
 dapat naik atau turun apabila satu 
variabel independen ditambahkan ke dalam model. Kenyataannya nilai adjusted 
R
2
 dapat bernilai negatif, walaupun yang dikehendaki harus bernilai positif.  
Menurut Gujarati (2003: 218) jika dalam uji empiris didapat nilai adjusted 
R
2
 negatif, maka nilai adjusted R
2
 dianggap bernilai nol. Secara matematis jika 
nilai koefisien determinasi sama dengan nol (R
2
 = 0), artinya variasi dari Y tidak 
dapat diterangkan oleh X sama sekali. Sementara bila koefisien determinasi sama 
dengan satu (R
2
=1), maka semua titik pengamatan berada tepat pada garis regresi. 
Dengan demikian baik atau buruknya suatu persamaan regresi ditentukan oleh 
koefisien determinasinya yang mempunyai nilai antara nol dan satu. 
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3.8.5. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen dengan satu atau lebih variabel independen (Ghozali, 2011: 95). Tujuan 
dari analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh yang ditimbulkan 
antara variabel faktor situasi (pengaruh sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan 
uang, dan fasilitas kartu debet/kredit), dan faktor personal (suasana hati, motif 
hedonis, kurangnya kontrol, extraversion, dan materialisme) terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, dengan menggunakan persamaan 
regresi berganda sebagai berikut :   
Y= a + b1.1X1.1 + b1.2X1.2 + b1.3X1.3+ b1.4X1.4 + b2.1X2.1 + b2.2X2.2 + b2.3X2.3 + 
b2.4X2.4 +  b2.5X2.5  + ε 
(Sanusi, 2011: 135). 
Keterangan :  
Y  = perilaku impulse buying generasi Y  
a   = konstanta 
b1.1 s/d b3.2 = koefisien regresi  
X1.1  = pengaruh sosial 
X1.2  = ketersediaan waktu 
X1.3  = ketersediaan uang 
X1.4  = fasilitas kartu debet/kredit 
X2.1  = suasana hati 
X2.2  = motif hedonis 
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X2.3  = kurangnya kontrol 
X2.4  = extraversion 
X2.5  = materialisme 
3.8.6. Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji signifikan pengaruh masing-masing 
variabel independenterhadap variabel dependen (Djarwanto & Pangestu, 2003: 
307). Menentukan tingkat signifikansi (α) yaitu sebesar 5% dapat dilakukan 
dengan berdasarkan nilai probabilitas (ρ), dengan cara pengambilan keputusan 
adalah : 
a. Jika nilai probabilitas  > 0,05 maka H0 diterima, sebaliknya Ha ditolak. Yang 
berarti variabel independen secara individual tidak berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen; 
b. Jika nilai probabilitas < 0,05maka H0 ditolak, sebaliknya Ha diterima. Yang 
berarti variabel independen secara individual berpengaruh signifikan terhadap 
variabel dependen (Djarwanto & Pangestu, 2003: 307). 
Atau dengan cara melihat t tabel : 
a. Jika thitung < ttabel maka H0 diterima, sebaliknya Ha ditolak. Yang berarti 
variabel independen secara individual tidak berpengaruh signifikan terhadap 
variabel dependen; 
b. Jika thitung  > ttabel maka H0 ditolak, sebaliknya Ha diterima. Yang berarti 
variabel independen secara individual berpengaruh signifikan terhadap 
variabel dependen (Djarwanto & Pangestu, 2003: 308). 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Impulse buying atau biasa disebut juga unplanned purchase, adalah 
perilaku orang dimana orang tersebut tidak merencanakan sesuatu dalam 
berbelanja. Konsumen melakukan impulse buying tidak berpikir untuk membeli 
suatu produk atau merek tertentu. Mereka langsung melakukan pembelian karena 
ketertarikan pada merek atau produk saat itu juga. Tentunya fenomena impulse 
buying merupakan sesuatu yang harus diciptakan. Menciptakan ketertarikan 
secara emosional diibaratkan seperti memancing gairah konsumen untuk membeli 
dan mengkonsumsi sebuah produk atau merek tertentu. Konsumen yang tertarik 
secara emosional seringkali tidak lagi melibatkan rasionalitas dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian.  
Konsumen sebagai pengambil keputusan pembelian atau yang 
berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan tersebut, perlu dipahami 
melalui suatu penelitian yang teratur. Strategi yang tepat dan trik khusus perlu di 
miliki, tentunya faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan 
impulse buying perlu di ketahui oleh pemasar supaya pengorbanan yang besar 
terutama untuk biaya promosi bisa terbayar dan tidak menjadi sia-sia. Konsumen 
Generasi Y telah menjadi tujuan pemasar global karena mereka memiliki daya 
beli yang tinggi dan cenderung terlibat dalam perilaku pembelian impulsif. 
Generasi Y adalah konsumen yang lahir antara tahun 1977-1995. Penghasilan 
pada generasi Y membuat mereka menjadi potensi kelompok pembelian yang 
54 
 
lebih besar. Generasi Y dianggap sebagai kelompok yang paling berpengaruh 
terhadap pembelian karena daya beli yang tinggi dan secara signifikan membeli 
lebih sering daripada generasi lainnya. Penggunaan internet semakin popular di 
generasi muda, tidak terkecuali mahasiswa yang mayoritas tergolong pada 
generasi Y. Mahasiswa adalah bagian masyarakat yang sangat dekat dengan 
persoalan akses informasi dan dunia internet. Semakin maraknya online shopping 
dikalangan mahasiswa akan membuat mahasiswa semakin diberi kemudahan 
untuk melakukan transaksi membeli online. 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Hasil Analisis Deskriptif 
Hasil uji deskripsi responden penelitian adalah sebagai berikut : 
1. Deskripsi Responden Yang Memiliki Akun Media Sosial 
Tabel 4.1 
Deskripsi Responden Yang Memiliki Akun Media Sosial 
No Memiliki Akun Media Sosial Frekuensi Persentase (%) 
1 Memiliki akun  100 100% 
2 Tidak memiliki akun     0      0% 
 Total 100 100% 
Sumber: data diolah, 2018. 
Tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa responden yang memiliki akun 
media sosial sebanyak 100 orang atau 100% dan yang tidak memiliki sebanyak 0 
orang atau 0%. Responden penelitian terbanyak adalah responden yang memiliki 
akun media sosial. 
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2. Deskripsi Responden Berdasarkan Kepemilikan Akun Media Sosial  
Tabel 4.2 
Deskripsi Responden Berdasarkan Kepemilikan  
Akun Media Sosial 
No Akun Media Sosial  Frekuensi Persentase (%) 
1 Facebook, Instagram 66 66% 
2 Twitter 16 16% 
3 Path 18 18% 
 Total 100 100% 
Sumber: data diolah, 2018. 
Tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa responden yang memiliki akun 
media sosial facebook, instagram sebanyak 66 orang atau 66%,  twitter sebanyak 
16 orang atau 16%, dan path sebanyak 18 orang atau 18%. Responden penelitian 
terbanyak adalah responden yang memiliki akun media sosial facebook, 
instagram. 
3. Deskripsi Responden Berdasarkan Jurusan 
Tabel 4.3 
Deskripsi Responden Berdasarkan Jurusan 
No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 
1 Manajemen syariah 35 35% 
2 Perbankan syariah 35 35% 
3 Akuntansi syariah 30 30% 
 Total 100  100% 
Sumber: data diolah, 2018. 
Tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa responden berasal dari jurusan 
manajemen syariah sebanyak 35 orang atau 35%,  jurusan perbankan syariah 
sebanyak 35 orang atau 35%, dan akuntansi syariah sebanyak 30 orang atau 30%. 
Responden penelitian terbanyak adalah responden dari jurusan manajemen 
syariah. 
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4. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.4 
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 
1 Laki-laki 16 16% 
2 Perempuan 84 84% 
 Total 100 100% 
Sumber: data diolah, 2018. 
Tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa responden laki-laki sebanyak 16 
orang atau 16% dan perempuan sebanyak 84 orang atau 84%. Responden 
penelitian terbanyak adalah responden berjenis kelamin perempuan. 
5. Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 
Tabel 4.5 
Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 
No Usia Frekuensi Persentase (%) 
1 < 20 tahun - - 
2 21 tahun -25 tahun 64 64% 
3 26 tahun -30 tahun 33 33% 
4 31 tahun -35 tahun 3 3% 
5 36 tahun -40 tahun - - 
6 > 40 tahun - - 
 Total 100 100% 
Sumber: data diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.5 di atas menunjukkan bahwa responden yang usianya  
< 20 tahun tidak ada, 21-25 tahun sebanyak 64 orang atau 64%, 26-30 tahun 
sebanyak 33 orang atau 33%, 36-40 tahun sebanyak 3 orang atau 3%, dan  > 40 
tahun tidak ada. Responden penelitian terbanyak adalah responden yang berusia 
tahun 21-25 tahun. 
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6. Deskripsi Responden Berdasarkan Uang Saku per Bulan 
Tabel 4.6 
Deskripsi Responden Berdasarkan Uang Saku per Bulan 
No Uang Saku Frekuensi Persentase (%) 
1 ≤ Rp 1 juta 15 15% 
2 Rp 1,1 juta – Rp 2 juta 51 51% 
3 Rp 2,1 juta – Rp 3 juta 32 32% 
4 Rp 3,1 juta– Rp 4 juta 2 2% 
5 ≥ Rp 4 juta - - 
 Total 100 100% 
Sumber: data diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa responden yang uang 
saku ≤ Rp 1 juta sebanyak  15 orang atau 15%, Rp 1,1 juta – Rp 2 juta sebanyak  
51 orang atau 51%, Rp 2,1 juta – Rp 3 juta  sebanyak  32 orang atau 32%, Rp 3,1 
juta – Rp 4 juta sebanyak 2 orang atau 2%, dan ≥ Rp 4 juta tidak ada. Responden 
penelitian terbanyak adalah responden yang uang sakunya Rp 1,1 juta -  Rp 2 juta. 
7. Deskripsi Responden Berdasarkan Intensitas Belanja Online 
Tabel 4.7 
Deskripsi Responden Berdasarkan Intensitas Belanja Online 
No Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 
1 Tidak pernah 13 13% 
2 Jarang (tidak setiap bulan) 31 31% 
3 Kadang-kadang (kurang dari 2x sebulan) 35 35% 
4 Sering (lebih dari 2x sebulan) 21 21% 
 Total 100 100% 
Sumber: data diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.7 di atas menunjukkan bahwa responden yang tidak 
pernah belanja online sebanyak 13 orang atau 13%, jarang (tidak setiap bulan) 
sebanyak 31 orang  atau 31%, kadang-kadang (kurang dari 2x sebulan) sebanyak 
35 orang atau 35%, dan sering (lebih dari 2x sebulan) sebanyak 21 orang atau 21 
%. Responden penelitian terbanyak adalah responden yang kadang-kadang 
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(kurang dari 2x sebulan) belanja online. 
8. Deskripsi Responden Berdasarkan Produk Yang Sering Dibeli Online 
Tabel 4.8 
Deskripsi Responden Berdasarkan Produk Yang Sering Dibeli Online 
No Produk Frekuensi Persentase (%) 
1 Pakaian 27 27% 
2 Gudget/Elektronik 11 11% 
3 Aksesoris/Fashion 51 51% 
4 Tidak pernah beli online 11 11% 
 Total 100 100% 
Sumber: data diolah, 2018. 
Tabel 4.8 di atas menunjukkan bahwa produk yang sering dibeli responden 
adalah pakaian sebanyak 27 orang atau 27%, gudget/elektronik sebanyak  11 
orang atau 11%, aksesoris/fashion sebanyak 51 orang atau 51%, dan tidak pernah 
beli online sebanyak 11 orang atau 11%. Responden penelitian terbanyak produk 
yang sering dibeli online adalah aksesoris/fashion. 
4.2.2. Uji Instrumen 
1. Validitas 
Menurut Wijaya (2011), validitas adalah instrumen yang valid. Artinya, 
alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan (mengukur) data itu valid. Hasil uji 
validitas diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Validitas Variabel Faktor Situasi 
No Indikator Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1 Pengaruh sosial 
PS1 0,568 0,195 Valid 
PS2 0,882 0,195 Valid 
2 Ketersediaan waktu KW1 1,000 0,195 Valid 
3 Ketersediaan uang KU1 1,000 0,195 Valid 
4 Fasilitas kartu 
debet 
FK1 1,000 0,195 Valid 
Sumber: data diolah, 2018. 
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Tabel 4.9 di atas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel 
faktor situasi (pengaruh sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan 
fasilitas kartu debet/kredit) dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan 
diperolehnya nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,195. Nilai 0,195 diperoleh dari 
nilai rtabel dengan N = 100. 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Validitas Variabel Faktor Personal 
No Indikator Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1 Suasana hati 
SH1 0,762 0,195 Valid 
SH2 0,527 0,195 Valid 
SH3 0,615 0,195 Valid 
2 Motif hedonis 
MH1 0,699 0,195 Valid 
MH2 0,473 0,195 Valid 
MH3 0,588 0,195 Valid 
MH4 0,471 0,195 Valid 
MH5 0,566 0,195 Valid 
MH6 0,395 0,195 Valid 
3 Kurang kontrol 
KK1 0,457 0,195 Valid 
KK2 0,765 0,195 Valid 
4 Extraversion 
EX1 0,733 0,195 Valid 
EX2 0,327 0,195 Valid 
EX3 0,670 0,195 Valid 
EX4 0,487 0,195 Valid 
EX5 0,677 0,195 Valid 
5 Materialisme 
MA1 0,653 0,195 Valid 
MA2 0,706 0,195 Valid 
MA3 0,514 0,195 Valid 
Sumber: data diolah, 2018. 
Tabel 4.10 di atas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel 
faktor personal (suasana hati, motif hedonis, kurangnya kontrol, extraversion, dan 
materialism) dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan diperolehnya nilai 
koefisien korelasi (rhitung) > 0,195. Nilai 0,195 diperoleh dari nilai rtabel dengan N = 
100. 
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Tabel 4.11 
Hasil Uji Validitas Variabel Impulse Buying Intence 
No Indikator Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1 Cognitive 
CO1 0,450 0,195 Valid 
CO2 0,574 0,195 Valid 
CO3 0,425 0,195 Valid 
2 Affective 
AF1 0,666 0,195 Valid 
AF2 0,475 0,195 Valid 
AF3 0,661 0,195 Valid 
Sumber: data diolah, 2018. 
Tabel 4.11 di atas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel 
impulse buying intence (cognitive dan affective) dinyatakan valid, hal ini 
dibuktikan dengan diperolehnya nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,195. Nilai 
0,195 diperoleh dari nilai rtabel dengan N = 100. 
2. Uji Reliabilitas 
Menurut Priyanto (2011), uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui 
konsistensi alat ukur, apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap 
konsisten jika pengukuran tersebut diulang. Menurut Sekaran (2006), semakin 
dekat koefisien keandalan dengan 1,0 semakin baik. Secara umum, keandalan < 
0,60 dianggap buruk, keandalan dalam kisaran 0,70 bisa diterima, dan lebih dari 
0,80 adalah baik. Hasil uji reliabilitas terhadap kuesioner pada masing-masing 
variabel penelitian adalah sebagai berikut : 
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Tabel 4.12 
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 
No Variabel Indikator 
Cronbach’s 
Alpha 
Keterangan 
1 Faktor situasi 
Pengaruh sosial 0,783 Diterima 
Ketersediaan waktu 1,000 Diterima 
Ketersediaan uang 1,000 Diterima 
Fasilitas kartu 
debet 
1,000 Diterima 
2 Faktor personal 
Suasana hati 0,703 Diterima 
Motif hedonis 0,706 Diterima 
Kurang kontrol 0,649 Diterima 
Extraversion 0,723 Diterima 
Materialisme 0,716 Diterima 
3 Impulse buying 
intence 
cognitive dan 
affective 
0,718 
Diterima 
Sumber: data diolah, 2018. 
 
Berdasarkan tabel 4.12 di atas dapat ditunjukkan bahwa semua nilai 
cronbach’s alpha dari variabel faktor situasi (pengaruh sosial, ketersediaan waktu, 
ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet), faktor personal (suasana hati, motif 
hedonis, kurang kontrol, extraversion, dan materialisme), dan impulse buying 
intence (cognitive dan affective) lebih besar dari 0,6 sehingga dapat dinyatakan 
reliabel. 
4.2.3. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2011). 
Pengujian normalitas dilakukan dengan melihat nilai Asymp. Sig. pada hasil uji 
normalitas dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Hasil 
nilai Asym. Sig diperoleh nilai sebesar 0,230, hasil ini bila dibandingkan dengan 
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probabilitas 0,05 maka lebih besar, sehingga dapat disimpulkan bahwa data 
penelitian berdistribusi normal. 
2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen) (Ghozali, 2011). 
Hasil perhitungan data diperoleh nilai VIF sebagai berikut : 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Indikator VIF Keterangan 
Faktor situasi 
Pengaruh sosial 1,877 
Tidak terjadi gejala 
multikolinearitas 
Ketersediaan waktu 2,359 
Tidak terjadi gejala 
multikolinearitas 
Ketersediaan uang 2,178 
Tidak terjadi gejala 
multikolinearitas 
Fasilitas kartu 
debet 
2,592 
Tidak terjadi gejala 
multikolinearitas 
Faktor personal 
Suasana hati 2,262 
Tidak terjadi gejala 
multikolinearitas 
Motif hedonis 3,670 
Tidak terjadi gejala 
multikolinearitas 
Kurang kontrol 2,250 
Tidak terjadi gejala 
multikolinearitas 
Extraversion 1,880 
Tidak terjadi gejala 
multikolinearitas 
Materialisme 1,774 
Tidak terjadi gejala 
multikolinearitas 
Sumber: data diolah, 2018. 
Tabel 4.13 di atas menunjukkan bahwa semua nilai VIF < 10, sehingga 
dapat disimpulkan dalam model regresi ini tidak terjadi gejala multikolinearitas 
yaitu korelasi antar variabel bebas.  
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3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 
heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau 
tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2011). Uji heteroskedastisitas dilakukan 
dengan melihat nilai signifikansi setelah diadakan regresi dengan absolut residual 
pada variabel dependen sebagai berikut : 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Indikator Sig Keterangan 
Faktor situasi 
Pengaruh sosial 0,464 
Tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas 
Ketersediaan waktu 0,900 
Tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas 
Ketersediaan uang 0,504 
Tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas 
Fasilitas kartu debet 0,604 
Tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas 
Faktor 
personal 
Suasana hati 0,857 
Tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas 
Motif hedonis 0,250 
Tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas 
Kurang kontrol 0,148 
Tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas 
Extraversion 0,061 
Tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas 
Materialisme 0,071 
Tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas 
Sumber: data diolah, 2018. 
Tabel 4.14 di atas menunjukkan semua nilai signifikansinya lebih besar 
dari 0,05, sehingga variabel faktor situasi (pengaruh sosial, ketersediaan waktu, 
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ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet) dan faktor personal (suasana hati, 
motif hedonis, kurang kontrol, extraversion, dan materialisme) tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas. 
4. Uji Auto Korelasi 
Uji auto korelasi digunakan untuk mengetahui apakah di dalam sebuah 
model regresi linier ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t 
dengan kesalahan pada periode t-1 (sebelumnya). Hasil nilai Durbin-Watson 
diperoleh nilai sebesar 1,730, hasil ini menunjukkan nilai D-W di bawah -2 
sampai +2, sehingga variabel faktor situasi (pengaruh sosial, ketersediaan waktu, 
ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet/kredit), faktor personal (suasana hati, 
motif hedonis, kurang kontrol, extraversion, dan materialisme) tidak ada 
autokorelasi.  
4.2.4. Uji Ketepatan Model 
1. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F)  
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel independen atau 
bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
atau simultan terhadap variabel dependen atau terikat (Ghozali, 2011: 98).  Hasil 
uji F dapat dilihat dari nilai Fhitung pada tabel ANOVA sebagai berikut : 
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Tabel 4.15 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 170.695 9 18.966 7.900 .000
b
 
Residual 216.065 90 2.401   
Total 386.760 99    
a. Dependent Variable: Impulse_Buying_Intence 
b. Predictors: (Constant), Materialisme, Ketersediaan_Waktu, Ketersediaan_Uang, 
Suasana_Hati, Extraversion, Pengaruh_Sosial, Kurang_Kontrol, Fasilitas_Kartu_Debet, 
Motif_Hedonis 
Sumber: data diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.15 di atas menunjukkan bahwa diperoleh nilai Fhitung 
sebesar 7,900 dan sig. 0,000. Hasil ini lebih besar jika dibandingkan dengan Ftabel 
(pada df 9; 99 diperoleh nilai Ftabel = 2,04). Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan variabel faktor situasi (pengaruh 
sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet) dan faktor 
personal (suasana hati, motif hedonis, kurangnya kontrol, extraversion, dan 
materialisme) secara serempak atau simultan terhadap perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur presentase variasi 
variabel dependent yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independent yang 
ada dalam model (Ghozali, 2011: 42). Nilai koefisien determinasi dapat disajikan 
pada tabel berikut :  
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Tabel 4.16 
Hasil R Square (R
2
) 
Model Summary
b
  
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .664
a
 .441 .385 1.549 
a. Predictors: (Constant), Materialisme, Ketersediaan_Waktu, Ketersediaan_Uang, 
Suasana_Hati, Extraversion, Pengaruh_Sosial, Kurang_Kontrol, Fasilitas_Kartu_Debet, 
Motif_Hedonis 
 
b. Dependent Variable: Impulse_Buying_Intence  
Sumber: data diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.16 di atas menunjukkan bahwa hasil perhitungan nilai 
Adjusted R Square (R
2
) diperoleh angka koefisien determinasi R
2
 = 0,385 atau 
38,5%.  Hal ini berarti kemampuan variabel-variabel independen yang terdiri dari 
variabel faktor situasi (pengaruh sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan uang, 
dan fasilitas kartu debet/kredit), dan faktor personal (suasana hati, motif hedonis, 
kurangnya kontrol, extraversion, dan materialisme) dalam menjelaskan variabel 
dependen yaitu impulse buying intence sebesar 38,5%, sisanya (100% - 38,5% = 
61,5%) dipengaruhi oleh variabel lain di luar model yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
Untuk mengukur presentase variasi variabel dependent yang dapat 
dijelaskan oleh variabel-variabel independent yang ada dalam model dalam 
penelitian ini menggunakan nilai adjusted R
2
, karena pada saat mengevaluasi 
model regresi nilai adjusted R
2 
adalah yang terbaik. Tidak seperti R
2
, nilai 
adjusted R
2
 dapat naik atau turun apabila satu variabel independen ditambahkan 
ke dalam model. Kenyataannya nilai adjusted R
2
 dapat bernilai negatif, walaupun 
yang dikehendaki harus bernilai positif. Jika dalam uji empiris didapat nilai 
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adjusted R
2
 negatif, maka nilai adjusted R
2
 dianggap bernilai nol. Secara 
matematis jika nilai koefisien determinasi sama dengan nol (R
2
 = 0), artinya 
variasi dari Y tidak dapat diterangkan oleh X sama sekali. Sementara bila 
koefisien determinasi sama dengan satu (R
2
=1), maka semua titik pengamatan 
berada tepat pada garis regresi. Dengan demikian baik atau buruknya suatu 
persamaan regresi ditentukan oleh koefisien determinasinya yang mempunyai 
nilai antara nol dan satu (Gujarati, 2003: 218). 
4.2.5. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen dengan satu atau lebih variabel independen (Ghozali, 2011: 95). 
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh variabel 
faktor situasi (pengaruh sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan 
fasilitas kartu debet) dan faktor personal (suasana hati, motif hedonis, kurangnya 
kontrol, extraversion, dan materialisme) terhadap variabel terikat yaitu perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hasil analisis regresi linear 
berganda dapat dilihat sebagai berikut : 
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Tabel 4.17 
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 5.731 3.056  1.876 .064   
Pengaruh_Sosial .290 .395 .079 .735 .464 .533 1.877 
Ketersediaan_Waktu -.045 .357 -.015 -.126 .900 .424 2.359 
Ketersediaan_Uang .271 .404 .078 .671 .504 .459 2.178 
Fasilitas_Kartu_Debet .209 .402 .066 .521 .604 .386 2.592 
Suasana_Hati -.046 .253 -.021 -.181 .857 .442 2.262 
Motif_Hedonis -.200 .172 -.175 -1.159 .250 .272 3.670 
Kurang_Kontrol .486 .333 .173 1.989 .148 .444 2.250 
Extraversion .356 .127 .303 2.803 .061 .532 1.880 
Materialisme .770 .224 .362 3.446 .071 .564 1.774 
a. Dependent Variable: Impulse_Buying_Intence 
Sumber: data diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.17 di atas persamaan regresi linear berganda dapat 
disusun sebagai berikut :  
Y = 5,731 + 0,290X1 − 0,045X2 + 0,271X3 + 0,209X4 − 0,046X5 – 0,200X6 
+ 0,486X7 + 0,356X8 + 0,770X9 + ε 
Berdasarkan persamaan regresi linear berganda dapat diinterpretasikan 
sebagai berikut : 
1. Konstanta bernilai positif sebesar 5,731, hal ini menunjukkan bahwa apabila  
faktor situasi (pengaruh sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan 
fasilitas kartu debet) dan faktor personal (suasana hati, motif hedonis, 
kurangnya kontrol, extraversion, dan materialisme) jika dianggap konstan (0), 
maka nilai perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store 
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media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam sebesar 
5,731. 
2. Koefisien regresi variabel faktor situasi (pengaruh sosial) (b1) bernilai positif 
sebesar 0,290. Hal ini berarti bahwa jika faktor situasi (pengaruh sosial) 
ditingkatkan satu satuan dengan catatan faktor situasi (ketersediaan waktu, 
ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet) dan faktor personal (suasana hati, 
motif hedonis, kurangnya kontrol, extraversion, dan materialisme) dianggap 
konstan, maka akan meningkatkan nilai perilaku impulse buying intence 
generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam sebesar 0,290. 
3. Koefisien regresi variabel faktor situasi (ketersediaan waktu) (b2) bernilai 
negatif sebesar 0,045. Hal ini berarti bahwa jika faktor situasi (ketersediaan 
waktu) ditingkatkan satu satuan dengan catatan faktor situasi (pengaruh 
sosial, ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet/kredit) dan faktor personal 
(suasana hati, motif hedonis, kurangnya kontrol, extraversion, dan 
materialisme) dianggap konstan, maka akan menurunkan nilai perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam sebesar 0,045. 
4. Koefisien regresi variabel faktor situasi (ketersediaan uang) (b3) bernilai 
positif sebesar 0,271. Hal ini berarti bahwa jika faktor situasi (ketersediaan 
uang) ditingkatkan satu satuan dengan catatan faktor situasi (pengaruh sosial, 
ketersediaan waktu, dan fasilitas kartu debet/kredit) dan faktor personal 
(suasana hati, motif hedonis, kurangnya kontrol, extraversion, dan 
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materialisme) dianggap konstan, maka akan meningkatkan nilai perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam  sebesar 0,271. 
5. Koefisien regresi variabel faktor situasi (fasilitas kartu debet/kredit) (b4) 
bernilai positif sebesar 0,209. Hal ini berarti bahwa jika faktor situasi 
(fasilitas kartu debet) ditingkatkan satu satuan dengan catatan faktor situasi 
(pengaruh sosial, ketersediaan waktu, dan ketersediaan uang) dan faktor 
personal (suasana hati, motif hedonis, kurangnya kontrol, extraversion, dan 
materialisme) dianggap konstan, maka akan meningkatkan nilai perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam  sebesar 0,209. 
6. Koefisien regresi variabel faktor personal (suasana hati) (b5) bernilai negatif 
sebesar 0,046. Hal ini berarti bahwa jika faktor personal (suasana hati) 
ditingkatkan satu satuan dengan catatan faktor situasi (pengaruh sosial, 
ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet) dan faktor 
personal (motif hedonis, kurangnya kontrol, extraversion, dan materialisme) 
dianggap konstan, maka akan menurunkan nilai perilaku perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam sebesar 0,046. 
7. Koefisien regresi variabel faktor personal (motif hedonis) (b6) bernilai negatif 
sebesar 0,200. Hal ini berarti bahwa jika faktor personal (motif hedonis) 
ditingkatkan satu satuan dengan catatan faktor situasi (pengaruh sosial, 
ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet) dan faktor 
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personal (situasi, kurangnya kontrol, extraversion, dan materialisme) 
dianggap konstan, maka akan menurunkan nilai perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam sebesar 0,200. 
8. Koefisien regresi variabel faktor personal (kurangnya kontrol) (b7) bernilai 
positif sebesar 0,486. Hal ini berarti bahwa jika faktor personal (kurangnya 
kontrol) ditingkatkan satu satuan dengan catatan faktor situasi (pengaruh 
sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet) dan 
faktor personal (situasi, motif hedonis, extraversion, dan materialisme) 
dianggap konstan, maka akan meningkatkan nilai perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam sebesar 0,486. 
9. Koefisien regresi variabel faktor personal (extraversion) (b8) bernilai positif 
sebesar 0,356. Hal ini berarti bahwa jika faktor personal (extraversion) 
ditingkatkan satu satuan dengan catatan faktor situasi (pengaruh sosial, 
ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet) dan faktor 
personal (situasi, motif hedonis, kurangnya kontrol, dan materialisme) 
dianggap konstan, maka akan meningkatkan nilai perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam  sebesar 0,356. 
10. Koefisien regresi variabel faktor personal (materialisme) (b9) bernilai positif 
sebesar 0,770. Hal ini berarti bahwa jika faktor personal (materialisme) 
ditingkatkan satu satuan dengan catatan faktor situasi (pengaruh sosial, 
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ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan fasilitas kartu debet) dan faktor 
personal (situasi, motif hedonis, kurangnya kontrol, dan extraversion) 
dianggap konstan, maka akan meningkatkan nilai perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam sebesar 0,770. 
4.2.6. Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji signifikan pengaruh masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen (Djarwanto & Pangestu, 2003: 
307). Hasil uji t dapat dilihat sebagai berikut : 
Tabel 4.18 
Hasil Uji t 
Variabel Indikator thitung Kesimpulan 
Faktor 
situasi 
Pengaruh 
sosial 
0,735 
Diperoleh nilai thitung 0,735 < ttabel  1,987 
maka, faktor situasi (pengaruh sosial) 
tidak berpengaruh terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada 
online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam 
Ketersediaan 
waktu 
-0,126 
Diperoleh nilai thitung -0,126 < ttabel  
1,987 maka, faktor situasi (ketersediaan 
waktu) tidak berpengaruh terhadap 
perilaku impulse buying intence 
generasi Y pada online store media 
sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam 
Ketersediaan 
uang 
0,671 
Diperoleh nilai thitung 0,671 < ttabel  1,987 
maka, faktor situasi (ketersediaan uang) 
tidak berpengaruh terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada 
online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam   
Fasilitas 
kartu 
0,521 
Diperoleh nilai thitung 0,521 < ttabel  1,987 
maka, faktor situasi (fasilitas kartu 
Tabel berlanjut … 
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debet/kredit debet/kredit) tidak berpengaruh 
terhadap perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store 
media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam 
Faktor 
personal 
Suasana hati -0,181 
Diperoleh nilai thitung -0,181 < ttabel  
1,987 maka, faktor personal (suasana 
hati) tidak berpengaruh terhadap 
perilaku impulse buying intence 
generasi Y pada online store media 
sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam  
 
Motif 
hedonis 
-1,159 
Diperoleh nilai thitung -1,159 < ttabel  
1,987 maka, faktor personal (motif 
hedonis) tidak berpengaruh terhadap 
perilaku impulse buying intence 
generasi Y pada online store media 
sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam 
 
Kurang 
kontrol 
1,989 
Diperoleh nilai thitung 1,989 > ttabel  1,987 
maka, faktor personal (kurang kotrol) 
berpengaruh terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online 
store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
 
Extraversion 2,803 
Diperoleh nilai thitung 2,803 > ttabel  1,987 
maka, faktor personal (extraversion) 
berpengaruh terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online 
store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
 
Materialisme 3,446 
Diperoleh nilai thitung 3,446 > ttabel  1,987 
maka, faktor personal (materialisme) 
berpengaruh terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online 
store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Sumber: data diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.18 di atas diketahui bahwa pada variabel situasi 
(pengaruh sosial) diperoleh nilai thitung 0,735 jika dibandingkan dengan ttabel  1,987 
maka, thitung < ttabel. Hal ini menunjukkan bahwa H1.1 ditolak, artinya tidak ada 
pengaruh faktor situasi (pengaruh sosial) terhadap perilaku impulse buying intence 
Lanjutan tabel ... 
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generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam.  
Variabel situasi (ketersediaan waktu) diperoleh nilai thitung -0,126 jika 
dibandingkan dengan ttabel  1,987 maka, thitung < ttabel. Hal ini menunjukkan bahwa 
H1.2 ditolak, artinya tidak ada pengaruh faktor situasi (ketersediaan waktu) 
terhadap perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media 
sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam.   
Variabel situasi (ketersediaan uang) diperoleh nilai thitung 0,671 jika 
dibandingkan dengan ttabel  1,987 maka, thitung < ttabel. Hal ini menunjukkan bahwa 
H1.3 ditolak, artinya tidak ada pengaruh faktor situasi (ketersediaan uang) terhadap 
perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
Variabel situasi (fasilitas kartu debet/kredit) diperoleh nilai thitung  0,521 
jika dibandingkan dengan ttabel  1,987 maka, thitung < ttabel. Hal ini menunjukkan 
bahwa H1.4 ditolak, artinya tidak ada pengaruh faktor situasi (fasilitas debet/kredit) 
terhadap perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media 
sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
Variabel personal (suasana hati) diperoleh nilai thitung  -0,181 jika 
dibandingkan dengan ttabel  1,987 maka, thitung < ttabel. Hal ini menunjukkan bahwa 
H2.1 ditolak, artinya tidak ada pengaruh faktor personal (suasana hati) terhadap 
perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
Variabel personal (motif hedonis) diperoleh nilai thitung  -1,159 jika 
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dibandingkan dengan ttabel  1,987 maka, thitung < ttabel. Hal ini menunjukkan bahwa 
H2.2 ditolak, artinya tidak ada pengaruh faktor personal (motif hedonis) terhadap 
perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
Variabel personal (kurang kontrol) diperoleh nilai thitung  1,989 jika 
dibandingkan dengan ttabel  1,987 maka, thitung > ttabel. Hal ini menunjukkan bahwa 
H2.3 diterima, artinya ada pengaruh faktor personal (kurang kontrol) terhadap 
perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
Variabel personal (extraversion) diperoleh nilai thitung  2,803 jika 
dibandingkan dengan ttabel  1,987 maka, thitung > ttabel. Hal ini menunjukkan bahwa 
H2.4 diterima, artinya ada pengaruh faktor personal (extraversion) terhadap 
perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
Variabel personal (materialisme) diperoleh nilai thitung  3,446 jika 
dibandingkan dengan ttabel  1,987 maka, thitung > ttabel. Hal ini menunjukkan bahwa 
H2.5 diterima, artinya ada pengaruh faktor personal (materialisme) terhadap 
perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
4.1. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Tidak ada pengaruh faktor situasi (pengaruh sosial) terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan berdasarkan 
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hasil uji t pengaruh faktor situasi (pengaruh sosial) terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai thitung 0,735 jika dibandingkan 
dengan ttabel  1,987 maka, thitung < ttabel. Hal ini berarti tidak ada pengaruh faktor 
situasi (pengaruh sosial) terhadap terhadap perilaku impulse buying intence 
generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam. Semakin tinggi faktor situasi (pengaruh sosial) tidak ada 
pengaruhnya terhadap tinggi rendahnya perilaku impulse buying intence generasi 
Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam. Penelitian ini tidak didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Lim, P. 
& Rashad (2015), menghasilkan penelitian bahwa perilaku pembelian impulsif  
secara online dapat meningkatkan keuntungan. Faktor yang mempengaruhi 
perilaku pembelian impulsif salah satunya adalah faktor eksternal yaitu faktor 
situasi (lingkungan sosial). Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Shakeri & Farahani (2016), menunjukkan bahwa lingkungan sosial atau pengaruh 
sosial menyebabkan pembelian impulsif dipicu oleh suasana hati seseorang yang 
positif. 
Tidak ada pengaruh faktor situasi (ketersediaan waktu) terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan berdasarkan 
hasil uji t pengaruh faktor situasi (ketersediaan waktu) terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai thitung -0,126 jika dibandingkan 
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dengan ttabel  1,987 maka, thitung < ttabel. Hal ini berarti tidak ada pengaruh faktor 
situasi (ketersediaan waktu) terhadap perilaku impulse buying intence generasi Y 
pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam. Semakin tinggi faktor situasi (ketersediaan waktu) tidak ada pengaruhnya 
terhadap tinggi rendahnya perilaku impulse buying intence generasi Y pada online 
store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
Penelitian ini tidak didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Lim, P. & 
Rashad (2015), menghasilkan penelitian bahwa perilaku pembelian impulsif  
secara online dapat meningkatkan keuntungan. Faktor yang mempengaruhi 
perilaku pembelian impulsif salah satunya adalah faktor eksternal yaitu faktor 
situasi (ketersediaan waktu). 
Tidak ada pengaruh faktor situasi (ketersediaan uang) terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan berdasarkan 
hasil uji t pengaruh faktor situasi (ketersediaan uang) terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam  dengan nilai thitung 0,671 jika dibandingkan 
dengan ttabel  1,987 maka, thitung < ttabel. Hal ini berarti tidak ada pengaruh faktor 
situasi (ketersediaan uang) terhadap perilaku impulse buying intence generasi Y 
pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam. Semakin tinggi faktor situasi (ketersediaan uang) tidak ada pengaruhnya 
terhadap tinggi rendahnya perilaku impulse buying intence generasi Y pada online 
store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
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Penelitian ini tidak didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Lim, P. & 
Rashad (2015), menghasilkan penelitian bahwa perilaku pembelian impulsif  
secara online dapat meningkatkan keuntungan. Faktor yang mempengaruhi 
perilaku pembelian impulsif salah satunya adalah faktor eksternal yaitu faktor 
situasi (ketersediaan uang). 
Tidak ada pengaruh faktor situasi (fasilitas kartu debet/kredit) terhadap 
perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan berdasarkan 
hasil uji t pengaruh faktor situasi (fasilitas kartu debet/kredit) terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai thitung 0,521 jika 
dibandingkan dengan ttabel  1,987 maka, thitung < ttabel. Hal ini berarti tidak ada 
pengaruh faktor situasi (fasilitas kartu debet) terhadap perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam. Semakin tinggi faktor situasi (fasilitas kartu 
debet/kredit) tidak ada pengaruhnya terhadap tinggi rendahnya perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Penelitian ini tidak didukung oleh penelitian 
yang dilakukan oleh Thomas & Haridas (2014), menunjukkan bahwa mayoritas 
konsumen memutuskan melakukan pembelian impulsif karena faktor fasilitas 
kartu debet. 
Tidak ada pengaruh faktor personal (suasana hati) terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
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Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan berdasarkan 
hasil uji t pengaruh faktor personal (suasana hati) terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai thitung -0,181 jika dibandingkan 
dengan ttabel  1,987 maka, thitung < ttabel. Hal ini berarti tidak ada pengaruh faktor 
personal (suasana hati) terhadap perilaku impulse buying intence generasi Y pada 
online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam.  
Semakin tinggi faktor personal (suasana hati) tidak ada pengaruhnya terhadap 
tinggi rendahnya perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store 
media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Penelitian ini 
tidak didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Saad & Metawie (2015), 
menyatakan bahwa faktor personal (kegembiraan atau suasana hati) secara 
signifikan terkait dengan perilaku pembelian impulsive. Penelitian yang sama 
dilakukan oleh Shakeri & Farahani (2016), menunjukkan bahwa faktor personal 
menyebabkan pembelian impulsif dipicu oleh suasana hati seseorang yang positif.  
Tidak ada pengaruh faktor personal (motif hedonis) terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan berdasarkan 
hasil uji t pengaruh faktor personal (motif hedonis) terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai thitung -1,159  jika dibandingkan 
dengan ttabel  1,987 maka, thitung < ttabel. Hal ini berarti tidak ada pengaruh faktor 
personal (motif hedonis) terhadap perilaku impulse buying intence generasi Y 
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pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam.  Semakin tinggi faktor personal (motif hedonis) tidak ada pengaruhnya 
terhadap tinggi rendahnya perilaku impulse buying intence generasi Y pada online 
store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
Penelitian ini tidak didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Shakeri & 
Farahani (2016), menunjukkan bahwa adanya keterlibatan faktor personal yang 
terdiri dari motivasi belanja hedonis seorang konsumen terhadap perilaku 
pembelian impulsif seseorang. 
Ada pengaruh faktor personal (kurang kontrol) terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t 
pengaruh faktor personal (kurang kontrol) terhadap perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai thitung 1,989  jika dibandingkan dengan 
ttabel  1,987 maka, thitung > ttabel. Hal ini berarti ada pengaruh faktor personal 
(kurang kontrol) terhadap perilaku impulse buying intence generasi Y pada online 
store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam.  
Semakin tinggi faktor personal (kurang kontrol) ada berpengaruhnya terhadap 
tinggi rendahnya perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store 
media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Penelitian 
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Shakeri & Farahani (2016), 
menunjukkan bahwa adanya keterlibatan faktor personal terhadap perilaku 
pembelian impulsif seseorang. 
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Ada pengaruh faktor personal (extraversion) terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam.  Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t 
pengaruh faktor personal (extraversion) terhadap perilaku impulse buying intence 
generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam dengan nilai thitung 2,803 jika dibandingkan dengan ttabel  1,987 
maka, thitung > ttabel. Hal ini berarti ada pengaruh faktor personal (extraversion) 
terhadap perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media 
sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Semakin tinggi 
faktor personal (extraversion) ada berpengaruhnya terhadap tinggi rendahnya 
perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Penelitian ini didukung oleh 
penelitian yang dilakukan oleh Shakeri & Farahani (2016), menunjukkan bahwa 
adanya keterlibatan faktor personal terhadap perilaku pembelian impulsif 
seseorang. 
Ada pengaruh faktor personal (materialisme) terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t 
pengaruh faktor personal (materialisme) terhadap perilaku impulse buying intence 
generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam dengan nilai thitung 3,446 jika dibandingkan dengan ttabel  1,987 
maka, thitung > ttabel. Hal ini berarti ada pengaruh faktor personal (materialisme) 
terhadap perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media 
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sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Semakin tinggi 
faktor personal (materialisme) ada berpengaruhnya terhadap tinggi rendahnya 
perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Penelitian ini didukung oleh 
penelitian yang dilakukan oleh Shakeri & Farahani (2016), menunjukkan bahwa 
adanya keterlibatan faktor personal terhadap perilaku pembelian impulsif 
seseorang. 
 
BAB V 
 PENUTUP  
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai perilaku impulse buying intence 
generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Tidak ada pengaruh faktor situasi (pengaruh sosial) terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t 
pengaruh faktor situasi (pengaruh sosial) terhadap perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai thitung < ttabel atau 0,735 < 1,987. 
2. Tidak ada pengaruh faktor situasi (ketersediaan waktu) terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan berdasarkan 
hasil uji t pengaruh faktor situasi (ketersediaan waktu) terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai thitung < ttabel atau -
0,126 <  1,987. 
3. Tidak ada pengaruh faktor situasi (ketersediaan uang) terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan berdasarkan 
hasil uji t pengaruh faktor situasi (ketersediaan uang) terhadap perilaku 
84 
 
 
 
impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN 
Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai thitung < ttabel atau 
0,671 < 1,987. 
4. Tidak ada pengaruh faktor situasi (fasilitas kartu debet/kredit) terhadap 
perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media sosial di 
IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan 
berdasarkan hasil uji t pengaruh faktor situasi (fasilitas kartu debet/kredit) 
terhadap perilaku impulse buying intence generasi Y pada online store media 
sosial di IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai 
thitung < ttabel atau 0,521 <  1,987. 
5. Tidak ada pengaruh faktor personal (suasana hati) terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t 
pengaruh faktor personal (suasana hati) terhadap perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai thitung < ttabel atau -0,181 <  1,987. 
6. Tidak ada pengaruh faktor personal (motif hedonis) perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t pengaruh 
faktor personal (motif hedonis) terhadap perilaku impulse buying intence 
generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai thitung < ttabel atau -1,159 <  1,987. 
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7. Ada pengaruh faktor personal (kurang kontrol) terhadap perilaku impulse 
buying intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t 
pengaruh faktor personal (kurang kontrol) terhadap perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai thitung > ttabel atau 1,989 > 1,987. 
8. Ada pengaruh faktor personal (extraversion) terhadap perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam.  Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t 
pengaruh faktor personal (extraversion) terhadap perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai thitung > ttabel atau 2,803 > 1,987. 
9. Ada pengaruh faktor personal (materialisme) terhadap perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam.  Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t 
pengaruh faktor personal (materialisme) terhadap perilaku impulse buying 
intence generasi Y pada online store media sosial di IAIN Surakarta Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam dengan nilai thitung > ttabel atau 3,446 > 1,987. 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Kueisoner penelitian ini bersifat tertutup sehingga responden hanya menjawab 
kriteria jawaban yang telah ditentukan, sehingga hal tersebut dapat membuat 
responden bersikap asal dalam mengisi kuesioner. 
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2. Data diperoleh dari hasil jawaban kuesioner responden tanpa tanya jawab 
secara langsung dengan responden sehingga kurang tajam dalam menggali 
harapan dan apa yang diinginkan sebenarnya oleh responden. 
3. Dalam penelitian ini hanya terbatas pada variabel independen faktor situasi 
yang terdiri pengaruh sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan 
fasilitas kartu debet; faktor personal yang terdiri dari suasana hati, motif 
hedonis, kurang kontrol, extraversion, dan materialisme. 
4. Model dalam penelitian ini hanya terbatas pada variabel faktor situasi yang 
terdiri dari pengaruh sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan 
fasilitas kartu debet; faktor personal yang terdiri dari suasana hati, motif 
hedonis, kurang kontrol, extraversion, dan materialisme terhadap perilaku 
impulse buying intence generasi Y. 
5.3. Saran-Saran  
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran yang penulis ajukan kepada 
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel faktor situasi yang terdiri 
pengaruh sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan fasilitas kartu 
debet/kredit; dan faktor personal yang terdiri dari suasana hati dan motif 
hedonis tidak berpengaruh terhadap perilaku impulse buying intence generasi 
Y. Penambahan variabel independen kemungkinan akan mendapatkan hasil 
kesimpulan yang lebih baik terhadap tingginya perilaku impulse buying 
intence generasi Y. Penambahan variabel independen tersebut misalnya 
seperti variabel pelayanan admin online, emosi positif dan status pernikahan. 
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2. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel faktor personal yang terdiri 
dari kurangnya kontrol, extraversion, dan materialisme berpengaruh terhadap 
perilaku impulse buying intence generasi Y. Dengan demikian apabila 
responden penelitian ditambah kemungkinan akan memperbesar nilai 
frekuensi. 
3. Model dalam penelitian ini adalah variabel faktor situasi yang terdiri dari 
pengaruh sosial, ketersediaan waktu, ketersediaan uang, dan fasilitas kartu 
debet; faktor personal yang terdiri dari suasana hati, dan motif hedonis 
terhadap perilaku impulse buying intence generasi Y, yang menghasilkan 
kesimpulan bahwa variabel independen tersebut tidak berpengaruh terhadap 
perilaku impulse buying intence generasi Y. Penambahan variabel mediasi 
kemungkinan akan mendapatkan hasil kesimpulan yang lebih baik terhadap 
peningkatan perilaku impulse buying intence generasi Y. Penambahan 
variabel mediasi tersebut misalnya variabel emosi positif konsumen. 
4. Utamanya bagi penelitian berikutnya yang memiliki minat terhadap variabel 
yang sama, maka disarankan penelitian ini dilanjutkan dengan menggunakan 
teknik cluster sampling yang didasarkan pada kelompok sampel konsumen 
yang tingkat perilaku impulse buying intence generasi Y paling tinggi sampai 
dengan kelompok sampel konsumen yang paling rendah sehingga dapat 
diketahui apakah model yang dikembangkan tersebut dapat teruji secara lebih 
baik lagi.   
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DAFTAR PERNYATAAN (KUESIONER) 
 PERILAKU IMPULSE BUYING INTENCE GENERASI Y  
PADA ONLINE STORE MEDIA SOSIAL  
PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 
1. Isilah data diri Anda dengan memberikan tanda silang (X) sesuai keadaan 
yang sebenarnya tentang identitas responden. 
2. Berilah tanda cheklist (√) pada pada salah satu pilihan jawaban yang 
tersedia sesuai dengan pendapat yang Anda alami. 
STS  = Sangat Tidak Setuju  
TS  = Tidak Setuju   
KS  = Kurang Setuju    
S  = Setuju    
SS  = Sangat Setuju   
3. Diharap untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan jawaban. 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Apakah anda memiliki akun media sosial: 
a. Ya        b. Tidak 
2. Akun media sosial yang anda miliki:  
3. Jurusan :  
4. Jenis kelamin: 
a. Laki-laki       b. Perempuan 
5. Usia:  
a. < 20 tahun  c. 26 tahun -30 tahun   e. 36-40 tahun 
b. 21 tahun -25 tahun d. 31 tahun -35 tahun  f. > 40 tahun 
6. Uang saku per bulan: 
a. < Rp 1 juta  c. Rp 2,1 juta – Rp 3 juta e. > Rp 4 juta 
b. Rp 1 juta – Rp 2 juta d. Rp 3,1 juta– Rp 4 juta  
 
 
7. Seberapa sering anda belanja online: 
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a. Tidak pernah 
b. Jarang (tidak setiap bulan) 
c. Kadang-kadang (kurang dari 2x dalam sebulan) 
d. Sering (lebih dari 2x dalam sebulan) 
8. Produk yang sering anda beli secara online: 
B. INSTRUMEN VARIABEL FAKTOR SITUASI 
No Pernyataan STS TS KS S SS 
 Pengaruh Sosial      
1 Saya membicarakan produk yang sedang trend atau 
mode di kalangan anak muda bersama teman-teman 
saya. 
     
2 Saya memperoleh informasi terkait produk fashion, 
tempat belanja, dan akun e-commerce terbaru yang 
tidak saya ketahui sebelumnya dari teman-teman. 
     
 Ketersediaan Waktu      
1 Sewaktu saya melihat produk di Instagram tidak 
tergesa-gesa sehingga saya puas untuk memilih dan 
membelinya. 
     
 Ketersediaan Uang      
1 Saya merasa memiliki cukup uang lebih untuk 
belanja di online store sehingga saya dapat 
berbelanja secara royal jika saya menjumpai 
sesuatu produk yang benar-benar saya suka. 
     
 Fasilitas Kartu Debet      
1 Saya memiliki kartu fasilitas kartu kredit 
debet/kredit yang nantinya bisa saya bayar 
tagihannya sewaktu-waktu untuk berbelanja di 
online store. 
     
Sumber: Nasren Khan, et al., (2016). 
C. INSTRUMEN VARIABEL FAKTOR PERSONAL 
98 
 
No Pernyataan STS TS KS S SS 
 Suasana Hati      
1 Saya merasa senang dan puas berbelanja di 
Instagram karena pemilihan produk tidak terbatas 
waktunya dan dengan adanya fasilitas pembayaran 
dengan transfer dan kartu kredit memudahkan saya 
untuk bertransaksi. 
     
2 Rasa ingin tahu saya sangat kuat untuk mengamati 
produk-produk yang ditawarkan di Instagram dan 
saya sangat bersemangat ketika adanya diskon 
besar-besaran. 
     
3 Saya merasa dipandu dan dipengaruhi oleh promosi 
pemilik akun Instagram dalam melakukan 
pembelian produk. 
     
 Motif Hedonis      
1 Saya sangat menikmati saat berpetualang memilih 
dan membeli produk secara online di Instagram. 
     
2 Saya merasa senang bersosialisasi dengan teman 
saat memilih dan membeli produk secara online di 
Instagram. 
     
3 Saya merasa puas saat memilih produk dan 
membeli produk secara online di Instagram, karena 
hal tersebut dapat mengurangi mood negatif. 
     
4 Saya berbelanja secara online di Instagram untuk 
mengikuti trend dan mode terbaru yang ada di 
lingkungan sosial saya. 
     
5 Saya berbelanja secara online di Instagram untuk      
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kesenangan dan merasa termotivasi. 
6 saya menikmati mencari potongan harga, tawar 
menawar, berbelanja murah, mencari barang 
diskon, dan menghasbiskan waktu untuk berbelanja 
secara online di Instagram. 
     
 Kurangnya Kontrol      
1 saya senang memilih dan membeli produk di online 
store Instagram ketika ada diskon secara besar-
besaran. 
     
2 Saya senang mengambil keputusan memilih dan 
membeli produk di online stor Instagram secara 
cepat dan tidak memperdulikan akibatnya. 
     
 Extraversion      
1 Saya senang mengambil keputusan secara cepat 
dalam memilih dan membeli produk secara online 
di Instagram. 
     
2 Saya lebih senang berfikir terlebih dahulu sebelum 
bertindak melakukan pembelian produk secara 
online di Instagram. 
     
3 Saya bersemangat dan penuh kegembiraan untuk 
melakukan pembelian produk secara online di 
Instagram. 
     
4 Sebelum melakukan pembelian secara online di 
Instagram, saya mencari informasi terlebih dahulu 
dari teman maupun membandingkan antara akun 
Instagram satu dengan yang lainnya. 
     
5 Saya senang dan bersungguh-sungguh ketika 
memilih dan membeli produk secara online di 
Instagram dengan pertimbangan yang matang. 
     
 Materialisme      
100 
 
1 Barang-barang yang saya miliki menggambarkan 
seberapa baik saya menjalankan hidup dan 
mengatur keuangan saya. 
     
2 Saya mencoba membuat hidup saya sederhana 
sepanjang saya memiliki barang-barang yang saya 
inginkan. 
     
3 Hidup saya akan lebih baik apabila saya memiliki 
barang-barang tertentu yang tidak saya miliki. 
     
Sumber: Nasren Khan, et al., (2016). 
D. INSTRUMEN VARIABEL IMPULSE BUYING 
No Pernyataan STS TS KS S SS 
 Cognitive      
1 Saat saya melihat produk yang sungguh-sungguh 
menarik bagi saya di Instagram, saya akan 
membelinya tanpa mempertimbangkan akibatnya.  
     
2 Saat saya melihat produk yang sungguh-sungguh 
saya inginkan di Instagram, saya akan membeli 
secepatnya meskipun saya belum merencanakan 
untuk membelinya. 
     
3 Saat saya melihat produk yang sungguh-sungguh 
menarik bagi saya di Instagram, saya akan 
membelinya seketika, sekedar untuk memenuhi 
hasrat yang muncul. 
     
 Affective      
1 Saat saya melihat produk di Instagram timbul 
dorongan secara tiba-tiba untuk membeli produk 
tersebut, dan ingin  segera membeli meskipun 
sebelumnya tidak ada rencana membeli. 
     
2 Saya merasa senang, bersemangat, dan antusias 
ketika melihat produk di Instagram dan  ingin 
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segera memuaskan diri dengan membeli produk 
tersebut. 
3 Saat saya melihat produk di Instagram, saya dapat 
menahan diri dengan membatasi jumlah pembelian 
produk dengan membeli produk yang benar-benar 
saya butuhkan pada saat itu. 
     
Sumber: Verplanken & Herabadi, (2001). 
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Lampiran 3 Data Kuesioner 
Faktor Situasi 
No PS_1 PS_2 Pengaruh_Sosial 
1 4 4 8 
2 4 4 8 
3 4 4 8 
4 4 4 8 
5 4 4 8 
6 4 4 8 
7 4 4 8 
8 4 4 8 
9 4 4 8 
10 4 4 8 
11 4 5 9 
12 4 4 8 
13 4 4 8 
14 4 4 8 
15 4 4 8 
16 4 4 8 
17 4 4 8 
18 4 4 8 
19 4 4 8 
20 4 4 8 
21 4 4 8 
22 4 4 8 
23 4 4 8 
24 4 4 8 
25 4 4 8 
26 4 5 9 
27 4 5 9 
28 4 5 9 
29 4 5 9 
30 4 5 9 
31 4 4 8 
32 4 4 8 
33 4 3 7 
34 4 4 8 
35 4 4 8 
36 4 4 8 
37 4 3 7 
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38 4 3 7 
39 4 4 8 
40 4 4 8 
41 4 3 7 
42 4 4 8 
43 4 4 8 
44 4 3 7 
45 4 4 8 
46 4 4 8 
47 4 4 8 
48 4 4 8 
49 4 4 8 
50 4 4 8 
51 4 4 8 
52 4 4 8 
53 4 4 8 
54 4 4 8 
55 3 4 7 
56 4 4 8 
57 4 4 8 
58 4 4 8 
59 4 5 9 
60 4 3 7 
61 4 4 8 
62 4 4 8 
63 4 4 8 
64 4 4 8 
65 4 4 8 
66 3 4 7 
67 3 3 6 
68 4 4 8 
69 4 5 9 
70 4 4 8 
71 4 4 8 
72 4 4 8 
73 4 4 8 
74 4 4 8 
75 3 4 7 
76 4 4 8 
77 4 5 9 
78 4 4 8 
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79 3 4 7 
80 4 4 8 
81 4 5 9 
82 4 4 8 
83 4 4 8 
84 4 4 8 
85 4 4 8 
86 4 5 9 
87 4 4 8 
88 4 4 8 
89 4 5 9 
90 4 4 8 
91 4 4 8 
92 4 4 8 
93 4 4 8 
94 3 4 7 
95 4 4 8 
96 4 4 8 
97 4 4 8 
98 4 4 8 
99 4 3 7 
100 3 4 7 
 
 
No KW_1 Ketersediaan_Waktu 
1 5 5 
2 5 5 
3 5 5 
4 5 5 
5 5 5 
6 4 4 
7 4 4 
8 4 4 
9 3 3 
10 3 3 
11 4 4 
12 5 5 
13 4 4 
14 4 4 
15 4 4 
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16 5 5 
17 5 5 
18 4 4 
19 4 4 
20 5 5 
21 5 5 
22 5 5 
23 5 5 
24 5 5 
25 5 5 
26 4 4 
27 4 4 
28 4 4 
29 4 4 
30 4 4 
31 3 3 
32 5 5 
33 4 4 
34 5 5 
35 3 3 
36 4 4 
37 4 4 
38 4 4 
39 5 5 
40 5 5 
41 4 4 
42 4 4 
43 3 3 
44 4 4 
45 5 5 
46 5 5 
47 3 3 
48 5 5 
49 5 5 
50 5 5 
51 3 3 
52 4 4 
53 4 4 
54 4 4 
55 4 4 
56 5 5 
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57 4 4 
58 5 5 
59 4 4 
60 4 4 
61 5 5 
62 5 5 
63 5 5 
64 5 5 
65 5 5 
66 4 4 
67 4 4 
68 5 5 
69 4 4 
70 5 5 
71 4 4 
72 5 5 
73 4 4 
74 5 5 
75 4 4 
76 5 5 
77 4 4 
78 3 3 
79 4 4 
80 3 3 
81 4 4 
82 5 5 
83 5 5 
84 5 5 
85 5 5 
86 4 4 
87 5 5 
88 5 5 
89 4 4 
90 5 5 
91 5 5 
92 4 4 
93 4 4 
94 3 3 
95 3 3 
96 4 4 
97 5 5 
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98 5 5 
99 4 4 
100 4 4 
 
 
No KU_1 Ketersediaan_Uang 
1 4 4 
2 4 4 
3 4 4 
4 4 4 
5 4 4 
6 4 4 
7 4 4 
8 5 5 
9 4 4 
10 4 4 
11 5 5 
12 4 4 
13 5 5 
14 5 5 
15 4 4 
16 4 4 
17 4 4 
18 5 5 
19 5 5 
20 4 4 
21 4 4 
22 4 4 
23 4 4 
24 4 4 
25 4 4 
26 5 5 
27 5 5 
28 5 5 
29 5 5 
30 5 5 
31 4 4 
32 4 4 
33 3 3 
34 4 4 
108 
 
35 4 4 
36 5 5 
37 4 4 
38 3 3 
39 4 4 
40 4 4 
41 3 3 
42 5 5 
43 4 4 
44 4 4 
45 4 4 
46 4 4 
47 4 4 
48 4 4 
49 4 4 
50 4 4 
51 4 4 
52 5 5 
53 4 4 
54 5 5 
55 4 4 
56 5 5 
57 5 5 
58 4 4 
59 5 5 
60 3 3 
61 4 4 
62 4 4 
63 4 4 
64 4 4 
65 4 4 
66 4 4 
67 3 3 
68 4 4 
69 5 5 
70 4 4 
71 4 4 
72 4 4 
73 5 5 
74 4 4 
75 4 4 
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76 4 4 
77 5 5 
78 4 4 
79 5 5 
80 4 4 
81 5 5 
82 4 4 
83 4 4 
84 4 4 
85 4 4 
86 5 5 
87 4 4 
88 4 4 
89 5 5 
90 4 4 
91 4 4 
92 5 5 
93 3 3 
94 3 3 
95 4 4 
96 3 3 
97 4 4 
98 4 4 
99 3 3 
100 4 4 
 
 
No FK_1 
Fasilitas Kartu 
Debet/Kredit 
1 5 5 
2 5 5 
3 5 5 
4 5 5 
5 5 5 
6 5 5 
7 5 5 
8 4 4 
9 3 3 
10 4 4 
11 4 4 
12 5 5 
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13 4 4 
14 5 5 
15 4 4 
16 5 5 
17 5 5 
18 4 4 
19 4 4 
20 5 5 
21 4 4 
22 5 5 
23 5 5 
24 5 5 
25 5 5 
26 4 4 
27 4 4 
28 4 4 
29 4 4 
30 4 4 
31 3 3 
32 5 5 
33 4 4 
34 5 5 
35 4 4 
36 4 4 
37 4 4 
38 4 4 
39 5 5 
40 5 5 
41 4 4 
42 4 4 
43 3 3 
44 5 5 
45 5 5 
46 5 5 
47 5 5 
48 5 5 
49 5 5 
50 5 5 
51 3 3 
52 4 4 
53 5 5 
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54 4 4 
55 5 5 
56 4 4 
57 4 4 
58 5 5 
59 4 4 
60 4 4 
61 5 5 
62 5 5 
63 5 5 
64 5 5 
65 5 5 
66 5 5 
67 4 4 
68 5 5 
69 4 4 
70 5 5 
71 5 5 
72 5 5 
73 4 4 
74 5 5 
75 5 5 
76 5 5 
77 4 4 
78 4 4 
79 4 4 
80 3 3 
81 4 4 
82 5 5 
83 4 4 
84 5 5 
85 5 5 
86 4 4 
87 4 4 
88 5 5 
89 4 4 
90 5 5 
91 4 4 
92 4 4 
93 4 4 
94 4 4 
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95 3 3 
96 4 4 
97 5 5 
98 5 5 
99 4 4 
100 3 3 
 
Faktor Personal 
No SH_1 SH_2 SH_3 Suasana_Hati 
1 4 3 4 11 
2 4 4 5 13 
3 4 4 5 13 
4 4 4 5 13 
5 4 4 5 13 
6 4 4 5 13 
7 4 5 4 13 
8 4 4 5 13 
9 4 4 3 11 
10 4 4 4 12 
11 4 5 4 13 
12 4 4 5 13 
13 3 4 4 11 
14 4 4 5 13 
15 5 4 3 12 
16 4 4 5 13 
17 4 4 4 12 
18 4 5 4 13 
19 4 4 5 13 
20 4 4 5 13 
21 4 4 5 13 
22 4 5 4 13 
23 3 4 3 10 
24 4 4 5 13 
25 4 5 5 14 
26 4 5 4 13 
27 4 5 4 13 
28 4 5 4 13 
29 4 5 4 13 
30 4 5 4 13 
31 3 4 4 11 
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32 4 5 4 13 
33 4 4 4 12 
34 4 4 5 13 
35 4 3 4 11 
36 4 4 5 13 
37 4 4 4 12 
38 3 4 3 10 
39 4 4 5 13 
40 4 5 4 13 
41 3 4 4 11 
42 4 5 4 13 
43 4 4 5 13 
44 4 4 5 13 
45 4 4 5 13 
46 4 5 4 13 
47 4 4 5 13 
48 4 4 5 13 
49 4 4 5 13 
50 4 4 5 13 
51 4 3 4 11 
52 4 4 5 13 
53 4 4 4 12 
54 3 4 4 11 
55 4 4 4 12 
56 4 5 4 13 
57 4 5 4 13 
58 3 4 4 11 
59 4 5 4 13 
60 4 4 5 13 
61 4 4 5 13 
62 4 4 4 12 
63 4 4 5 13 
64 4 5 4 13 
65 4 5 4 13 
66 3 4 4 11 
67 4 4 5 13 
68 4 5 4 13 
69 4 4 5 13 
70 4 5 4 13 
71 4 5 4 13 
72 4 5 4 13 
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73 4 5 4 13 
74 4 5 4 13 
75 4 5 4 13 
76 4 5 4 13 
77 4 5 4 13 
78 4 4 5 13 
79 4 4 4 12 
80 4 4 4 12 
81 4 5 4 13 
82 4 4 5 13 
83 4 5 4 13 
84 4 4 5 13 
85 4 5 4 13 
86 4 5 4 13 
87 4 4 4 12 
88 4 4 5 13 
89 4 5 4 13 
90 4 4 5 13 
91 3 4 4 11 
92 3 4 3 10 
93 4 4 4 12 
94 3 3 4 10 
95 3 4 4 11 
96 3 4 4 11 
97 4 4 5 13 
98 4 4 4 12 
99 3 4 4 11 
100 3 4 3 10 
 
 
No MH_1 MH_2 MH_3 MH_4 MH_5 MH_5 Motif_Hedonis 
1 4 4 4 4 3 4 23 
2 4 5 4 5 4 4 26 
3 4 5 4 5 4 4 26 
4 4 4 5 4 5 4 26 
5 4 5 4 4 4 5 26 
6 4 4 4 5 4 4 25 
7 5 4 5 4 5 4 27 
8 4 5 4 5 4 4 26 
9 4 4 4 4 4 4 24 
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10 4 4 4 4 4 4 24 
11 5 4 5 4 5 4 27 
12 4 4 4 4 4 4 24 
13 4 5 4 4 5 4 26 
14 4 4 5 5 5 4 27 
15 4 5 4 4 4 4 25 
16 4 5 4 4 4 5 26 
17 5 4 4 4 5 4 26 
18 5 4 5 4 5 4 27 
19 4 5 4 5 4 4 26 
20 4 5 4 5 4 4 26 
21 4 5 4 5 4 4 26 
22 5 4 5 4 5 4 27 
23 4 4 4 4 4 4 24 
24 4 5 4 4 4 4 25 
25 5 5 4 4 4 4 26 
26 5 4 5 4 5 4 27 
27 5 4 5 4 5 4 27 
28 5 4 5 4 5 4 27 
29 5 4 5 4 5 4 27 
30 5 4 5 4 5 4 27 
31 4 4 3 4 5 4 24 
32 5 4 4 3 4 4 24 
33 3 4 3 4 5 4 23 
34 4 4 5 4 5 4 26 
35 4 4 4 4 5 3 24 
36 4 5 4 5 4 4 26 
37 4 3 4 3 4 4 22 
38 4 3 4 3 4 4 22 
39 4 5 4 5 4 5 27 
40 5 4 5 4 5 4 27 
41 4 4 4 4 4 4 24 
42 5 4 5 4 5 4 27 
43 4 5 4 4 4 4 25 
44 4 5 4 5 4 4 26 
45 4 4 5 4 5 4 26 
46 5 4 5 4 5 4 27 
47 4 4 5 4 5 4 26 
48 4 5 4 5 4 4 26 
49 4 4 5 4 5 4 26 
50 4 5 4 5 4 4 26 
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51 4 4 4 4 3 4 23 
52 4 5 4 5 4 4 26 
53 3 4 4 4 4 4 23 
54 4 4 5 4 4 4 25 
55 5 4 4 5 4 4 26 
56 5 5 4 5 4 4 27 
57 5 4 5 4 5 4 27 
58 4 4 5 4 5 4 26 
59 5 4 5 4 5 4 27 
60 4 5 4 5 4 4 26 
61 4 5 4 5 4 4 26 
62 5 4 5 4 5 4 27 
63 4 5 4 5 4 5 27 
64 5 4 5 4 5 4 27 
65 5 4 5 4 5 4 27 
66 5 4 5 4 5 4 27 
67 4 5 4 5 4 4 26 
68 5 4 5 4 5 4 27 
69 4 5 4 5 5 4 27 
70 5 4 5 5 4 5 28 
71 5 4 5 4 5 4 27 
72 5 4 5 5 4 4 27 
73 5 4 4 5 5 4 27 
74 5 5 4 5 5 4 28 
75 5 5 5 4 4 5 28 
76 5 5 5 4 4 4 27 
77 5 4 5 4 5 4 27 
78 4 5 4 5 4 4 26 
79 5 4 3 4 4 4 24 
80 3 3 4 4 3 4 21 
81 5 4 5 4 5 4 27 
82 4 5 4 5 5 4 27 
83 5 4 5 4 4 4 26 
84 4 4 5 4 5 4 26 
85 5 4 4 4 5 4 26 
86 5 4 4 5 4 4 26 
87 5 5 4 4 4 4 26 
88 4 5 4 5 4 4 26 
89 5 4 5 4 5 4 27 
90 4 5 4 5 4 4 26 
91 3 4 4 4 5 4 24 
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92 3 4 3 4 4 4 22 
93 4 3 4 4 4 4 23 
94 3 3 4 3 3 3 19 
95 3 4 4 3 4 4 22 
96 4 4 4 3 4 4 23 
97 4 4 4 5 4 4 25 
98 3 4 4 4 4 4 23 
99 4 4 3 4 4 4 23 
100 4 3 4 4 4 3 22 
 
 
No KK_1 KK_2 Kurang_Kontrol 
1 4 4 8 
2 4 5 9 
3 4 4 8 
4 4 5 9 
5 5 4 9 
6 5 4 9 
7 5 4 9 
8 4 4 8 
9 4 4 8 
10 4 4 8 
11 4 5 9 
12 4 4 8 
13 4 5 9 
14 4 5 9 
15 5 4 9 
16 4 4 8 
17 4 5 9 
18 4 5 9 
19 4 5 9 
20 5 4 9 
21 5 4 9 
22 5 4 9 
23 4 4 8 
24 4 5 9 
25 4 3 7 
26 5 4 9 
27 4 5 9 
28 5 4 9 
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29 5 4 9 
30 5 4 9 
31 5 4 9 
32 4 4 8 
33 4 3 7 
34 4 3 7 
35 4 3 7 
36 5 4 9 
37 4 4 8 
38 4 4 8 
39 4 5 9 
40 5 4 9 
41 4 4 8 
42 4 5 9 
43 4 5 9 
44 4 4 8 
45 5 4 9 
46 5 4 9 
47 4 5 9 
48 4 5 9 
49 4 5 9 
50 4 3 7 
51 4 3 7 
52 4 5 9 
53 4 5 9 
54 4 4 8 
55 4 4 8 
56 5 4 9 
57 4 5 9 
58 4 5 9 
59 5 4 9 
60 5 4 9 
61 4 5 9 
62 5 4 9 
63 4 5 9 
64 5 4 9 
65 4 5 9 
66 4 5 9 
67 4 4 8 
68 4 5 9 
69 4 5 9 
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70 4 5 9 
71 4 5 9 
72 5 4 9 
73 5 5 10 
74 4 5 9 
75 4 4 8 
76 4 5 9 
77 4 5 9 
78 4 4 8 
79 4 4 8 
80 4 4 8 
81 5 4 9 
82 5 4 9 
83 5 4 9 
84 4 5 9 
85 4 5 9 
86 4 5 9 
87 4 5 9 
88 4 5 9 
89 4 5 9 
90 5 4 9 
91 4 5 9 
92 4 4 8 
93 4 3 7 
94 3 4 7 
95 4 3 7 
96 4 4 8 
97 4 4 8 
98 4 4 8 
99 4 3 7 
100 4 3 7 
 
 
No EX_1 EX_2 EX_3 EX_4 EX_5 Extraversion 
1 5 4 5 5 4 23 
2 4 5 4 5 5 23 
3 3 3 4 4 4 18 
4 4 5 4 5 5 23 
5 4 4 5 5 5 23 
6 5 5 4 4 4 22 
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7 5 4 5 4 4 22 
8 5 5 4 5 4 23 
9 4 3 4 3 4 18 
10 4 4 4 4 4 20 
11 4 5 4 5 4 22 
12 5 4 4 4 4 21 
13 4 5 4 4 4 21 
14 4 5 4 4 4 21 
15 5 4 5 4 5 23 
16 5 4 5 4 5 23 
17 4 5 4 4 5 22 
18 4 5 4 5 4 22 
19 4 5 4 4 5 22 
20 5 4 5 4 5 23 
21 5 4 5 4 5 23 
22 4 4 4 5 4 21 
23 4 5 4 5 4 22 
24 4 5 4 4 4 21 
25 4 4 4 5 4 21 
26 5 4 5 4 5 23 
27 4 5 4 5 4 22 
28 5 4 5 4 5 23 
29 5 4 5 4 5 23 
30 5 4 5 4 5 23 
31 5 4 5 4 5 23 
32 5 4 5 4 4 22 
33 4 4 4 3 4 19 
34 4 4 4 3 4 19 
35 4 4 3 4 4 19 
36 5 4 5 4 5 23 
37 3 4 3 4 3 17 
38 4 5 4 5 4 22 
39 4 4 4 5 4 21 
40 5 4 5 4 5 23 
41 3 4 4 4 3 18 
42 4 5 4 5 4 22 
43 4 5 4 5 4 22 
44 3 4 4 4 5 20 
45 5 4 5 4 5 23 
46 5 4 5 4 5 23 
47 4 5 4 5 4 22 
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48 4 5 4 4 4 21 
49 4 5 4 5 4 22 
50 4 4 4 5 4 21 
51 4 4 4 4 3 19 
52 4 5 4 4 4 21 
53 4 4 5 4 5 22 
54 5 4 4 5 4 22 
55 5 4 4 5 4 22 
56 5 4 5 4 5 23 
57 4 5 4 5 4 22 
58 4 5 4 5 4 22 
59 5 4 5 4 5 23 
60 5 4 5 4 5 23 
61 4 5 4 5 4 22 
62 5 4 5 4 5 23 
63 4 4 5 4 4 21 
64 5 4 5 4 5 23 
65 4 5 4 4 4 21 
66 4 5 4 5 4 22 
67 5 4 5 4 5 23 
68 4 5 5 5 4 23 
69 4 5 4 4 4 21 
70 4 5 4 5 4 22 
71 4 5 4 5 4 22 
72 5 4 4 4 5 22 
73 4 4 5 4 3 20 
74 4 4 5 5 4 22 
75 5 4 5 4 4 22 
76 4 5 4 5 4 22 
77 4 5 4 4 5 22 
78 3 4 3 4 3 17 
79 3 4 4 3 4 18 
80 4 4 5 4 5 22 
81 5 4 5 4 5 23 
82 5 4 5 5 5 24 
83 5 4 5 4 4 22 
84 4 5 4 5 4 22 
85 4 4 5 4 5 22 
86 4 4 5 4 4 21 
87 4 4 5 5 4 22 
88 4 5 4 4 5 22 
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89 4 5 4 4 4 21 
90 5 4 4 4 5 22 
91 4 4 5 4 4 21 
92 5 4 4 4 5 22 
93 4 4 3 4 4 19 
94 3 4 3 3 4 17 
95 4 3 4 3 4 18 
96 3 4 3 4 3 17 
97 5 4 5 4 5 23 
98 4 4 4 4 4 20 
99 4 4 4 3 4 19 
100 4 3 4 3 4 18 
 
 
No MA_1 MA_2 MA_3 Materialisme 
1 5 4 4 13 
2 5 5 3 13 
3 4 4 4 12 
4 5 5 4 14 
5 4 4 4 12 
6 5 5 4 14 
7 4 4 4 12 
8 5 4 4 13 
9 3 4 4 11 
10 4 4 5 13 
11 5 4 4 13 
12 5 4 4 13 
13 4 5 4 13 
14 5 4 4 13 
15 4 5 4 13 
16 4 5 4 13 
17 4 5 4 13 
18 5 4 4 13 
19 4 4 4 12 
20 4 5 4 13 
21 4 4 4 12 
22 5 4 4 13 
23 5 4 4 13 
24 4 4 4 12 
25 4 5 4 13 
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26 4 4 4 12 
27 5 4 4 13 
28 4 5 4 13 
29 4 5 4 13 
30 4 5 4 13 
31 4 5 4 13 
32 5 4 4 13 
33 3 4 4 11 
34 4 3 4 11 
35 4 5 4 13 
36 4 4 4 12 
37 4 4 4 12 
38 5 4 4 13 
39 4 5 4 13 
40 4 5 4 13 
41 4 4 4 12 
42 5 4 4 13 
43 4 4 4 12 
44 4 5 4 13 
45 4 5 4 13 
46 4 5 4 13 
47 5 4 4 13 
48 5 4 4 13 
49 5 4 4 13 
50 5 4 4 13 
51 4 4 4 12 
52 4 5 4 13 
53 4 4 4 12 
54 4 4 4 12 
55 5 4 4 13 
56 4 5 4 13 
57 5 4 4 13 
58 5 4 4 13 
59 4 5 4 13 
60 4 5 4 13 
61 5 4 4 13 
62 4 5 4 13 
63 5 4 5 14 
64 4 5 4 13 
65 4 5 4 13 
66 4 4 4 12 
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67 4 5 4 13 
68 5 4 4 13 
69 5 5 5 15 
70 4 5 4 13 
71 5 5 4 14 
72 5 5 4 14 
73 5 5 4 14 
74 5 5 4 14 
75 5 5 4 14 
76 5 4 4 13 
77 5 5 4 14 
78 4 4 5 13 
79 4 3 4 11 
80 4 4 5 13 
81 4 5 4 13 
82 5 5 4 14 
83 5 5 4 14 
84 5 4 4 13 
85 4 4 4 12 
86 5 4 4 13 
87 4 5 4 13 
88 4 4 4 12 
89 5 5 4 14 
90 5 5 4 14 
91 5 4 4 13 
92 4 4 4 12 
93 4 3 3 10 
94 3 3 3 9 
95 4 4 4 12 
96 4 4 4 12 
97 4 5 4 13 
98 4 4 3 11 
99 4 4 4 12 
100 4 3 3 10 
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Impulse Buying 
 
No 
COGNITIVE AFFECTIVE 
Impulse_Buying 
CO_1 CO_2 CO_3 AF_1 AF_2 AF_3 
1 4 5 4 5 4 5 27 
2 3 4 3 4 3 4 21 
3 4 4 4 3 4 4 23 
4 4 5 4 5 5 5 28 
5 4 4 4 5 4 5 26 
6 4 4 5 4 5 4 26 
7 4 5 4 4 4 
 
21 
8 4 5 4 4 5 4 26 
9 4 4 5 4 4 4 25 
10 4 5 5 5 5 5 29 
11 4 5 4 4 4 5 26 
12 4 5 5 4 4 4 26 
13 4 4 5 4 5 4 26 
14 4 4 5 4 5 4 26 
15 4 4 5 4 5 4 26 
16 4 4 5 4 5 4 26 
17 5 4 5 4 5 4 27 
18 4 4 5 4 5 4 26 
19 5 4 5 4 5 4 27 
20 5 4 5 4 5 4 27 
21 5 5 4 4 4 4 26 
22 5 4 5 5 4 5 28 
23 5 4 5 4 5 4 27 
24 4 5 4 5 4 4 26 
25 5 4 4 4 4 5 26 
26 5 4 5 4 5 4 27 
27 5 4 5 4 5 4 27 
28 4 5 4 5 4 5 27 
29 5 4 5 4 5 4 27 
30 5 4 5 4 5 4 27 
31 5 4 5 4 5 4 27 
32 5 4 5 4 5 4 27 
33 4 3 4 3 4 3 21 
34 4 3 4 3 4 3 21 
35 4 5 4 5 4 4 26 
36 4 4 4 3 4 4 23 
37 4 3 4 3 4 4 22 
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38 4 5 4 5 4 5 27 
39 4 5 4 5 4 5 27 
40 4 5 4 5 4 5 27 
41 4 4 4 4 3 4 23 
42 5 4 5 4 5 5 28 
43 5 4 5 4 5 4 27 
44 5 4 5 4 5 4 27 
45 4 5 4 5 4 5 27 
46 4 5 4 5 4 5 27 
47 5 4 5 4 5 4 27 
48 5 4 5 4 5 4 27 
49 4 5 4 5 4 5 27 
50 5 4 5 4 5 4 27 
51 4 4 5 4 5 4 26 
52 4 5 4 4 4 4 25 
53 4 4 5 4 4 5 26 
54 4 4 5 4 4 5 26 
55 5 4 5 4 5 4 27 
56 4 5 4 5 4 5 27 
57 4 4 5 4 5 4 26 
58 4 5 4 5 4 5 27 
59 5 4 5 4 5 4 27 
60 5 4 4 4 5 4 26 
61 4 5 4 5 4 5 27 
62 4 5 4 5 4 5 27 
63 4 5 4 5 4 5 27 
64 4 5 4 4 4 5 26 
65 4 5 4 4 4 5 26 
66 4 5 4 4 4 4 25 
67 4 5 4 5 4 5 27 
68 5 4 5 4 4 5 27 
69 5 5 4 5 4 5 28 
70 5 4 5 4 5 5 28 
71 5 4 5 4 5 4 27 
72 4 5 4 5 4 5 27 
73 4 5 4 5 4 5 27 
74 4 5 4 4 4 5 26 
75 4 3 4 4 3 3 21 
76 5 4 4 5 4 5 27 
77 4 3 4 4 4 3 22 
78 4 4 4 4 5 4 25 
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79 4 4 5 4 3 4 24 
80 5 4 5 4 5 4 27 
81 4 5 4 5 4 5 27 
82 4 5 4 5 4 5 27 
83 4 5 5 4 4 5 27 
84 4 5 4 5 4 5 27 
85 4 5 4 5 4 5 27 
86 5 4 5 4 5 4 27 
87 4 5 4 4 5 4 26 
88 5 4 4 5 4 5 27 
89 5 5 4 5 4 4 27 
90 4 5 5 4 4 4 26 
91 4 5 4 4 4 4 25 
92 4 4 5 4 5 4 26 
93 4 3 4 3 4 3 21 
94 4 3 4 3 4 3 21 
95 4 3 4 3 4 4 22 
96 4 3 4 3 4 4 22 
97 4 4 5 4 5 4 26 
98 4 5 4 4 4 5 26 
99 4 4 3 4 3 4 22 
100 4 3 4 3 4 3 21 
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Lampiran 4 Deskripsi Responden 
Memiliki_Akun_Media_Sosial 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Ya 100 100.0 100.0 100.0 
Tidak 0 0.0 0.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Akun_Media_Sosial 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Facebook, 
Instagram 
66 66.0 66.0 66.0 
Twitter 16 16.0 16.0 82.0 
Path 18 18.0 18.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Jurusan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Manajemen Syariah 35 35.0 35.0 35.0 
Perbankan Syariah 35 35.0 35.0 70.0 
Akuntansi Syariah 30 30.0 30.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Jenis_Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Laki-laki 16 16.0 16.0 16.0 
Perempuan 84 84.0 84.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Usia 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
21-25 tahun 64 64.0 64.0 64.0 
26-30 tahun 33 33.0 33.0 97.0 
31-35 tahun 3 3.0 3.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Uang_Saku 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
< 1 juta 15 15.0 15.0 15.0 
1-2 juta 51 51.0 51.0 66.0 
2,1-3 juta 32 32.0 32.0 98.0 
3,1-4 juta 2 2.0 2.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Intensitas_Belanja 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak pernah 13 13.0 13.0 13.0 
Jarang 31 31.0 31.0 44.0 
Kadang-kadang 35 35.0 35.0 79.0 
Sering 21 21.0 21.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Produk_Sering_Dibeli_Online 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Pakaian 27 27.0 27.0 27.0 
Gudget/Elektronik 11 11.0 11.0 38.0 
Aksesoris/Fashion 51 51.0 51.0 89.0 
Tidak Pernah Beli Online 11 11.0 11.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Lampiran 5 Hasil Uji Validitas 
Pengaruh Sosial 
Correlations 
 PS_1 PS_2 Pengaruh_Sosi
al 
PS_1 
Pearson Correlation 1 .113 .568
**
 
Sig. (2-tailed)  .265 .000 
N 100 100 100 
PS_2 
Pearson Correlation .113 1 .882
**
 
Sig. (2-tailed) .265  .000 
N 100 100 100 
Pengaruh_Sosial 
Pearson Correlation .568
**
 .882
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000  
N 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Ketersediaan Waktu 
Correlations 
 KW_1 Ketersediaan_
Waktu 
KW_1 
Pearson Correlation 1 1.000
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 100 100 
Ketersediaan_Waktu 
Pearson Correlation 1.000
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Ketersediaan  Uang 
Correlations 
 KU_1 Ketersediaan_U
ang 
KU_1 
Pearson Correlation 1 1.000
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 100 100 
Ketersediaan_Uang 
Pearson Correlation 1.000
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Fasilitas Kartu Debet/Kredit 
Correlations 
 FK_1 Fasilitas_Kartu_
Debet 
FK_1 
Pearson Correlation 1 1.000
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 100 100 
Fasilitas_Kartu_Debet 
Pearson Correlation 1.000
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Suasana Hati 
Correlations 
 SH_1 SH_2 SH_3 Suasana_Hati 
SH_1 
Pearson Correlation 1 .253
*
 .334
**
 .762
**
 
Sig. (2-tailed)  .011 .001 .000 
N 100 100 100 100 
SH_2 
Pearson Correlation .253
*
 1 -.251
*
 .527
**
 
Sig. (2-tailed) .011  .012 .000 
N 100 100 100 100 
SH_3 
Pearson Correlation .334
**
 -.251
*
 1 .615
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .012  .000 
N 100 100 100 100 
Suasana_Hati 
Pearson Correlation .762
**
 .527
**
 .615
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Motif Hedonis 
Correations 
 MH_1 MH_2 MH_3 MH_4 MH_5 MH_6 Motif_Hedonis 
MH_1 
Pearson 
Correlation 
1 -.011 .554
**
 .007 .443
**
 .113 .699
**
 
Sig. (2-tailed)  .915 .000 .942 .000 .261 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
MH_2 
Pearson 
Correlation 
-.011 1 -.209
*
 .616
**
 -.135 .368
**
 .473
**
 
Sig. (2-tailed) .915  .037 .000 .182 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
MH_3 
Pearson 
Correlation 
.554
**
 -.209
*
 1 -.160 .532
**
 .062 .588
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .037  .112 .000 .541 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
MH
_4 
Pearson 
Correlation 
.007 .616
**
 -.160 1 -.112 .196 .471
**
 
Sig. (2-tailed) .942 .000 .112  .266 .050 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
MH_5 
Pearson 
Correlation 
.443
**
 -.135 .532
**
 -.112 1 -.068 .566
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .182 .000 .266  .502 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
MH_6 
Pearson 
Correlation 
.113 .368
**
 .062 .196 -.068 1 .395
**
 
Sig. (2-tailed) .261 .000 .541 .050 .502  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Motif_Hedonis 
Pearson 
Correlation 
.699
**
 .473
**
 .588
**
 .471
**
 .566
**
 .395
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Kurang Kontrol 
Correlations 
 KK_1 KK_2 Kurang_Kontrol 
KK_1 
Pearson Correlation 1 -.223
*
 .457
**
 
Sig. (2-tailed)  .026 .000 
N 100 100 100 
KK_2 
Pearson Correlation -.223
*
 1 .765
**
 
Sig. (2-tailed) .026  .000 
N 100 100 100 
Kurang_Kontrol 
Pearson Correlation .457
**
 .765
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000  
N 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Extraversion 
Correlations 
 EX_1 EX_2 EX_3 EX_4 EX_5 Extraversion 
EX_1 
Pearson Correlation 1 -.158 .644
**
 .015 .580
**
 .733
**
 
Sig. (2-tailed)  .115 .000 .883 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
EX_2 
Pearson Correlation -.158 1 -.275
**
 .533
**
 -.097 .323
**
 
Sig. (2-tailed) .115  .006 .000 .337 .001 
N 100 100 100 100 100 100 
EX_3 
Pearson Correlation .644
**
 -.275
**
 1 -.020 .551
**
 .670
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .006  .843 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
EX_4 
Pearson Correlation .015 .533
**
 -.020 1 -.095 .487
**
 
Sig. (2-tailed) .883 .000 .843  .346 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
EX_5 
Pearson Correlation .580
**
 -.097 .551
**
 -.095 1 .677
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .337 .000 .346  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Extraversion 
Pearson Correlation .733
**
 .323
**
 .670
**
 .487
**
 .677
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Materialisme 
Correlations 
 MA_1 MA_2 MA_3 Materialisme 
MA_1 
Pearson Correlation 1 .042 .117 .653
**
 
Sig. (2-tailed)  .679 .247 .000 
N 100 100 100 100 
MA_2 
Pearson Correlation .042 1 .164 .706
**
 
Sig. (2-tailed) .679  .102 .000 
N 100 100 100 100 
MA_3 
Pearson Correlation .117 .164 1 .514
**
 
Sig. (2-tailed) .247 .102  .000 
N 100 100 100 100 
Materialisme 
Pearson Correlation .653
**
 .706
**
 .514
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Impulse Buying 
 
Correlations 
 CO_1 CO_2 CO_3 AF_1 AF_2 AF_3 Impulse_Buying 
CO_1 
Pearson Correlation 1 -.204
*
 .512
**
 -.035 .519
**
 -.059 .450
**
 
Sig. (2-tailed)  .042 .000 .731 .000 .559 .000 
N 100 100 100 100 100 99 100 
CO_2 
Pearson Correlation -.204
*
 1 -.247
*
 .720
**
 -.143 .689
**
 .574
**
 
Sig. (2-tailed) .042  .013 .000 .154 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 99 100 
CO_3 
Pearson Correlation .512
**
 -.247
*
 1 -.189 .694
**
 -.156 .425
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .013  .060 .000 .122 .000 
N 100 100 100 100 100 99 100 
AF_1 
Pearson Correlation -.035 .720
**
 -.189 1 -.135 .713
**
 .666
**
 
Sig. (2-tailed) .731 .000 .060  .180 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 99 100 
AF_2 
Pearson Correlation .519
**
 -.143 .694
**
 -.135 1 -.168 .475
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .154 .000 .180  .097 .000 
N 100 100 100 100 100 99 100 
AF_3 
Pearson Correlation -.059 .689
**
 -.156 .713
**
 -.168 1 .661
**
 
Sig. (2-tailed) .559 .000 .122 .000 .097  .000 
N 99 99 99 99 99 99 99 
Impulse
_Buying 
Pearson Correlation .450
**
 .574
**
 .425
**
 .666
**
 .475
**
 .661
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 99 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 6 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Faktor Situasi 
Pengaruh Sosial 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.783 3 
 
Ketersediaan Waktu 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
1.000 2 
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Ketersediaan Uang 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
1.000 2 
 
Fasilitas Kartu Debet/Kredit 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
1.000 2 
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Faktor Situasi 
Suasana Hati 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.703 4 
 
Motif Hedonis 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.706 7 
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Kurang Kontrol 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.649 3 
 
Extraversion 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.723 6 
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Materialisme 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.716 4 
 
Impulse Buying 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 99 99.0 
Excluded
a
 1 1.0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.718 7 
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Lampiran 7 Hasil Uji Asumsi Klasik 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1.47731904 
Most Extreme Differences 
Absolute .149 
Positive .088 
Negative -.149 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.495 
Asymp. Sig. (2-tailed) .230 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 5.731 3.056  1.876 .064   
Pengaruh_Sosial .290 .395 .079 .735 .464 .533 1.877 
Ketersediaan_Waktu -.045 .357 -.015 -.126 .900 .424 2.359 
Ketersediaan_Uang .271 .404 .078 .671 .504 .459 2.178 
Fasilitas_Kartu_Deb
et 
.209 .402 .066 .521 .604 .386 2.592 
Suasana_Hati -.046 .253 -.021 -.181 .857 .442 2.262 
Motif_Hedonis -.200 .172 -.175 -1.159 .250 .272 3.670 
Kurang_Kontrol .486 .333 .173 1.989 .148 .444 2.250 
Extraversion .356 .127 .303 2.803 .061 .532 1.880 
Materialisme .770 .224 .362 3.446 .071 .564 1.774 
a. Dependent Variable: Impulse_Buying_Intence 
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Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 5.731 3.056  1.876 .064   
Pengaruh_Sosial .290 .395 .079 .735 .464 .533 1.877 
Ketersediaan_Waktu -.045 .357 -.015 -.126 .900 .424 2.359 
Ketersediaan_Uang .271 .404 .078 .671 .504 .459 2.178 
Fasilitas_Kartu_Deb
et 
.209 .402 .066 .521 .604 .386 2.592 
Suasana_Hati -.046 .253 -.021 -.181 .857 .442 2.262 
Motif_Hedonis -.200 .172 -.175 -1.159 .250 .272 3.670 
Kurang_Kontrol .486 .333 .173 1.989 .148 .444 2.250 
Extraversion .356 .127 .303 2.803 .061 .532 1.880 
Materialisme .770 .224 .362 3.446 .071 .564 1.774 
a. Dependent Variable: Impulse_Buying_Intence 
 
Hasil Uji Autokorelasi  
Model Summary
b
  
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .664
a
 .441 .385 1.549 1.730
a
 
a. Predictors: (Constant), Materialisme, Ketersediaan_Waktu, 
Ketersediaan_Uang, Suasana_Hati, Extraversion, Pengaruh_Sosial, 
Kurang_Kontrol, Fasilitas_Kartu_Debet, Motif_Hedonis 
 
b. Dependent Variable: Impulse_Buying_Intence  
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Lampiran 8 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Model Summary
b
  
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .664
a
 .441 .385 1.549 1.730
a
 
a. Predictors: (Constant), Materialisme, Ketersediaan_Waktu, 
Ketersediaan_Uang, Suasana_Hati, Extraversion, Pengaruh_Sosial, 
Kurang_Kontrol, Fasilitas_Kartu_Debet, Motif_Hedonis 
 
b. Dependent Variable: Impulse_Buying_Intence  
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 170.695 9 18.966 7.900 .000
b
 
Residual 216.065 90 2.401   
Total 386.760 99    
a. Dependent Variable: Impulse_Buying_Intence 
b. Predictors: (Constant), Materialisme, Ketersediaan_Waktu, Ketersediaan_Uang, 
Suasana_Hati, Extraversion, Pengaruh_Sosial, Kurang_Kontrol, Fasilitas_Kartu_Debet, 
Motif_Hedonis 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 5.731 3.056  1.876 .064   
Pengaruh_Sosial .290 .395 .079 .735 .464 .533 1.877 
Ketersediaan_Waktu -.045 .357 -.015 -.126 .900 .424 2.359 
Ketersediaan_Uang .271 .404 .078 .671 .504 .459 2.178 
Fasilitas_Kartu_Debet .209 .402 .066 .521 .604 .386 2.592 
Suasana_Hati -.046 .253 -.021 -.181 .857 .442 2.262 
Motif_Hedonis -.200 .172 -.175 -1.159 .250 .272 3.670 
Kurang_Kontrol .486 .333 .173 1.989 .148 .444 2.250 
Extraversion .356 .127 .303 2.803 .061 .532 1.880 
Materialisme .770 .224 .362 3.446 .071 .564 1.774 
a. Dependent Variable: Impulse_Buying_Intence 
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Lampiran 9 
Distribusi nilai rtabel  Signifikansi 5% dan 1% 
N 
The Level of Significance 
N 
The Level of Significance 
5% 1% 5% 1% 
3 0.997 0.999 38 0.320 0.413 
4 0.950 0.990 39 0.316 0.408 
5 0.878 0.959 40 0.312 0.403 
6 0.811 0.917 41 0.308 0.398 
7 0.754 0.874 42 0.304 0.393 
8 0.707 0.834 43 0.301 0.389 
9 0.666 0.798 44 0.297 0.384 
10 0.632 0.765 45 0.294 0.380 
11 0.602 0.735 46 0.291 0.376 
12 0.576 0.708 47 0.288 0.372 
13 0.553 0.684 48 0.284 0.368 
14 0.532 0.661 49 0.281 0.364 
15 0.514 0.641 50 0.279 0.361 
16 0.497 0.623 55 0.266 0.345 
17 0.482 0.606 60 0.254 0.330 
18 0.468 0.590 65 0.244 0.317 
19 0.456 0.575 70 0.235 0.306 
20 0.444 0.561 75 0.227 0.296 
21 0.433 0.549 80 0.220 0.286 
22 0.432 0.537 85 0.213 0.278 
23 0.413 0.526 90 0.207 0.267 
24 0.404 0.515 95 0.202 0.263 
25 0.396 0.505 100 0.195 0.256 
26 0.388 0.496 125 0.176 0.230 
27 0.381 0.487 150 0.159 0.210 
28 0.374 0.478 175 0.148 0.194 
29 0.367 0.470 200 0.138 0.181 
30 0.361 0.463 300 0.113 0.148 
31 0.355 0.456 400 0.098 0.128 
32 0.349 0.449 500 0.088 0.115 
33 0.344 0.442 600 0.080 0.105 
34 0.339 0.436 700 0.074 0.097 
35 0.334 0.430 800 0.070 0.091 
36 0.329 0.424 900 0.065 0.086 
37 0.325 0.418 1000 0.062 0.081 
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Lampiran 10 
Distribusi Nilai ttabel 
d.f t0.10 T0.05 t0.025 t0.01 t0.005  d.f t0.10 t0.05 t0.025 t0.01 t0.005 
1 3.078 6.314 12.71 31.82 63.66  61 1.296 1.671 2.000 2.390 2.659 
2 1.886 2.920 4.303 6.965 9.925  62 1.296 1.671 1.999 2.389 2.659 
3 1.638 2.353 3.182 4.541 5.841  63 1.296 1.670 1.999 2.389 2.658 
4 1.533 2.132 2.776 3.747 4.604  64 1.296 1.670 1.999 2.388 2.657 
5 1.476 2.015 2.571 3.365 4.032  65 1.296 1.670 1.998 2.388 2.657 
6 1.440 1.943 2.447 3.143 3.707  66 1.295 1.670 1.998 2.387 2.656 
7 1.415 1.895 2.365 2.998 3.499  67 1.295 1.670 1.998 2.387 2.655 
8 1.397 1.860 2.306 2.896 3.355  68 1.295 1.670 1.997 2.386 2.655 
9 1.383 1.833 2.262 2.821 3.250  69 1.295 1.669 1.997 2.386 2.654 
10 1.372 1.812 2.228 2.764 3.169  70 1.295 1.669 1.997 2.385 2.653 
11 1.363 1.796 2.201 2.718 3.106  71 1.295 1.669 1.996 2.385 2.653 
12 1.356 1.782 2.179 2.681 3.055  72 1.295 1.669 1.996 2.384 2.652 
13 1.350 1.771 2.160 2.650 3.012  73 1.295 1.669 1.996 2.384 2.651 
14 1.345 1.761 2.145 2.624 2.977  74 1.295 1.668 1.995 2.383 2.651 
15 1.341 1.753 2.131 2.602 2.947  75 1.295 1.668 1.995 2.383 2.650 
16 1.337 1.746 2.120 2.583 2.921  76 1.294 1.668 1.995 2.382 2.649 
17 1.333 1.740 2.110 2.567 2.898  77 1.294 1.668 1.994 2.382 2.649 
18 1.330 1.734 2.101 2.552 2.878  78 1.294 1.668 1.994 2.381 2.648 
19 1.328 1.729 2.093 2.539 2.861  79 1.294 1.668 1.994 2.381 2.647 
20 1.325 1.725 2.086 2.528 2.845  80 1.294 1.667 1.993 2.380 2.647 
21 1.323 1.721 2.080 2.518 2.831  81 1.294 1.667 1.993 2.380 2.646 
22 1.321 1.717 2.074 2.508 2.819  82 1.294 1.667 1.993 2.379 2.645 
23 1.319 1.714 2.069 2.500 2.807  83 1.294 1.667 1.992 2.379 2.645 
24 1.318 1.711 2.064 2.492 2.797  84 1.294 1.667 1.992 2.378 2.644 
25 1.316 1.708 2.060 2.485 2.787  85 1.294 1.666 1.992 2.378 2.643 
26 1.315 1.706 2.056 2.479 2.779  86 1.293 1.666 1.991 2.377 2.643 
27 1.314 1.703 2.052 2.473 2.771  87 1.293 1.666 1.991 2.377 2.642 
28 1.313 1.701 2.048 2.467 2.763  88 1.293 1.666 1.991 2.376 2.641 
29 1.311 1.699 2.045 2.462 2.756  89 1.293 1.666 1.990 2.376 2.641 
30 1.310 1.697 2.042 2.457 2.750  90 1.293 1.666 1.990 2.375 2.640 
31 1.309 1.696 2.040 2.453 2.744  91 1.293 1.665 1.990 2.374 2.639 
32 1.309 1.694 2.037 2.449 2.738  92 1.293 1.665 1.989 2.374 2.639 
33 1.308 1.692 2.035 2.445 2.733  93 1.293 1.665 1.989 2.373 2.638 
34 1.307 1.691 2.032 2.441 2.728  94 1.293 1.665 1.989 2.373 2.637 
35 1.306 1.690 2.030 2.438 2.724  95 1.293 1.665 1.988 2.372 2.637 
36 1.306 1.688 2.028 2.434 2.719  96 1.292 1.664 1.988 2.372 2.636 
37 1.305 1.687 2.026 2.431 2.715  97 1.292 1.664 1.988 2.371 2.635 
38 1.304 1.686 2.024 2.429 2.712  98 1.292 1.664 1.987 2.371 2.635 
39 1.304 1.685 2.023 2.426 2.708  99 1.292 1.664 1.987 2.370 2.634 
40 1.303 1.684 2.021 2.423 2.704  100 1.292 1.664 1.987 2.370 2.633 
41 1.303 1.683 2.020 2.421 2.701  101 1.292 1.663 1.986 2.369 2.633 
42 1.302 1.682 2.018 2.418 2.698  102 1.292 1.663 1.986 2.369 2.632 
43 1.302 1.681 2.017 2.416 2.695  103 1.292 1.663 1.986 2.368 2.631 
44 1.301 1.680 2.015 2.414 2.692  104 1.292 1.663 1.985 2.368 2.631 
45 1.301 1.679 2.014 2.412 2.690  105 1.292 1.663 1.985 2.367 2.630 
46 1.300 1.679 2.013 2.410 2.687  106 1.291 1.663 1.985 2.367 2.629 
47 1.300 1.678 2.012 2.408 2.685  107 1.291 1.662 1.984 2.366 2.629 
48 1.299 1.677 2.011 2.407 2.682  108 1.291 1.662 1.984 2.366 2.628 
49 1.299 1.677 2.010 2.405 2.680  109 1.291 1.662 1.984 2.365 2.627 
50 1.299 1.676 2.009 2.403 2.678  110 1.291 1.662 1.983 2.365 2.627 
51 1.298 1.675 2.008 2.402 2.676  111 1.291 1.662 1.983 2.364 2.626 
52 1.298 1.675 2.007 2.400 2.674  112 1.291 1.661 1.983 2.364 2.625 
53 1.298 1.674 2.006 2.399 2.672  113 1.291 1.661 1.982 2.363 2.625 
54 1.297 1.674 2.005 2.397 2.670  114 1.291 1.661 1.982 2.363 2.624 
55 1.297 1.673 2.004 2.396 2.668  115 1.291 1.661 1.982 2.362 2.623 
56 1.297 1.673 2.003 2.395 2.667  116 1.290 1.661 1.981 2.362 2.623 
57 1.297 1.672 2.002 2.394 2.665  117 1.290 1.661 1.981 2.361 2.622 
58 1.296 1.672 2.002 2.392 2.663  118 1.290 1.660 1.981 2.361 2.621 
59 1.296 1.671 2.001 2.391 2.662  119 1.290 1.660 1.980 2.360 2.621 
60 1.296 1.671 2.000 2.390 2.660  120 1.290 1.660 1.980 2.360 2.620 
Dari "Table of Percentage Points of the t-Distribution." Biometrika, Vol. 32. (1941), p. 300. Reproduced by permission of the Biometrika Trustess. 
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Lampiran 11 
Distribution Tabel Nilai F0,05 
Degrees of freedom for Nominator 
D
e
g
r
e
e
s
 o
f
 f
r
e
e
d
o
m
 f
o
r
 D
e
n
o
m
in
a
t
o
r
 
 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 15 20 24 30 40 60 120 ∞ 
1 161 200 216 225 230 234 237 239 241 242 244 246 248 249 250 251 252 253 254 
2 18,5 19,0 19,2 19,2 19,3 19,3 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 
3 10,1 9,55 9,28 9,12 9,01 8,94 8,89 8,85 8,81 8,79 8,74 8,70 8,66 8,64 8,62 8,59 8,57 8,55 8,53 
4 7,71 6,94 6,59 6,39 6,26 6,16 6,09 6,04 6,00 5,96 5,91 5,86 5,80 5,77 5,75 5,72 5,69 5,66 5,63 
5 6,61 5,79 5,41 5,19 5,05 4,95 4,88 4,82 4,77 4,74 4,68 4,62 4,56 4,53 4,50 4,46 4,43 4,40 4,37 
6 5,99 5,14 4,76 4,53 4,39 4,28 4,21 4,15 4,10 4,06 4,00 3,94 3,87 3,84 3,81 3,77 3,74 3,70 3,67 
7 5,59 4,74 4,35 4,12 3,97 3,87 3,79 3,73 3,68 3,64 3,57 3,51 3,44 3,41 3,38 3,34 3,30 3,27 3,23 
8 5,32 4,46 4,07 3,84 4,69 3,58 3,50 3,44 3,39 3,35 3,28 3,22 3,15 3,12 3,08 3,04 3,01 2,97 2,93 
9 5,12 4,26 3,86 3,63 3,48 3,37 3,29 3,23 3,18 3,14 3,07 3,01 2,94 2,90 2,86 2,83 2,79 2,75 2,71 
10 4,96 4,10 3,71 3,48 3,33 3,22 3,14 3,07 3,02 2,98 2,91 2,85 2,77 2,74 2,70 2,66 2,62 2,58 2,54 
11 4,84 3,98 3,59 3,36 3,20 3,09 3,01 2,95 2,90 2,85 2,79 2,72 2,65 2,61 2,57 2,53 2,49 2,45 2,40 
12 4,75 3,89 3,49 3,26 3,11 3,00 2,91 2,85 2,80 2,75 2,69 2,62 2,54 2,51 2,47 2,43 2,38 2,34 2,30 
13 4,67 3,81 3,41 3,13 3,03 2,92 2,83 2,77 2,71 2,67 2,60 2,53 2,46 2,42 2,38 2,34 2,30 2,25 2,21 
14 4,60 3,74 3,34 3,11 2,96 2,85 2,76 2,70 2,65 2,60 2,53 2,46 2,39 2,35 2,31 2,27 2,22 2,18 2,13 
15 4,54 3,68 3,29 3,06 2,90 2,79 2,71 2,64 6,59 2,54 2,48 2,40 2,33 2,29 2,25 2,20 2,16 2,11 2,07 
16 4,49 3,63 3,24 3,01 2,85 2,74 2,66 2,59 2,54 2,49 2,42 2,35 2,28 2,24 2,19 2,15 2,11 2,06 2,01 
17 4,45 3,59 3,20 2,96 2,81 2,70 2,61 2,55 2,49 2,45 2,38 2,31 2,23 2,19 2,15 2,10 2,06 2,01 1,96 
18 4,41 3,55 3,16 2,93 2,77 2,66 2,58 2,51 2,46 2,41 2,34 2,27 2,19 2,15 2,11 2,06 2,02 1,97 1,92 
19 4,38 3,52 3,13 2,90 2,74 2,63 2,54 2,48 2,42 2,38 2,31 2,23 2,16 2,11 2,07 2,03 1,98 1,93 1,88 
20 4,35 3,49 3,10 2,87 2,71 2,60 2,51 2,45 2,39 2,35 2,28 2,20 2,12 2,08 2,04 1,99 1,95 1,90 1,84 
21 4,32 3,47 3,07 2,84 2,68 2,57 2,49 2,42 2,37 2,32 2,25 2,18 2,10 2,05 2,01 1,96 1,92 1,87 1,81 
22 4,30 3,44 3,05 2,82 2,66 2,55 2,46 2,40 2,34 2,30 2,23 2,15 2,07 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,78 
23 4,28 3,42 3,03 2,80 2,64 2,53 2,44 2,37 2,32 2,27 2,20 2,13 2,05 2,01 1,96 1,91 1,86 1,81 1,76 
24 4,26 3,40 3,01 2,78 2,62 2,51 2,42 2,36 2,30 2,25 2,18 2,11 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,79 1,73 
25 4,24 3,39 2,99 2,76 2,60 2,49 2,40 2,34 2,28 2,24 2,16 2,09 2,01 1,96 1,92 1,87 1,82 1,77 1,71 
30 4,17 3,32 2,92 2,69 2,53 2,42 2,33 2,27 2,21 2,16 2,09 2,01 1,93 1,89 1,84 1,79 1,74 1,68 1,62 
40 4,08 3,23 2,84 2,61 2,45 2,34 2,25 2,18 2,12 2,08 2,00 1,92 1,84 1,79 1,74 1,69 1,64 1,58 1,51 
50 4,08 3,18 2,79 2,56 2,40 2,29 2,20 2,13 2,07 2,02 1,95 1,87 1,78 1,74 1,69 1.63 1,56 1,50 1,41 
60 4,00 3,15 2,76 2,53 2,37 2,25 2,17 2,10 2,04 1,99 1,92 1,84 1,75 1,70 1,65 1,59 1,53 1,47 1,39 
100 3,94 3,09 2,70 2,46 2,30 2,19 2,10 2,03 1,97 1,92 1,85 1,80 1,68 1,63 1,57 1,51 1,46 1,40 1,28 
120 3,92 3,07 2,68 2,45 2,29 2,18 2,09 2,02 1,96 1,91 1,83 1,75 1,66 1,61 1,55 1,50 1,43 1,35 1,22 
∞ 3,84 3,00 2,60 2,37 2,21 2,10 2,01 1,94 1,88 1,83 1,75 1,67 1,57 1,52 1,46 1,39 1,32 1,22 1,00 
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Lampiran 12 
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